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RESUMEN
Dada la importancia que tiene en la vida econémica las Pymes en México y en la economia local en
este escrito se da a conocer los resultados de la investigacion realizada en la Zona Metropolitana de
Guadalajara con 150 empresas de la industria metal mecdnica mediante un estudio de investigacion
documental para los datos secundarios y trasversal para los primarios de caricter descriptivo y
explicativo mediante el uso de anovas sobre los factores que influyen del marketing mix para su
competitividad.
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ABSTRACT
Due the importance of SMEs in economic life in Mexico and local economy in this paper discloses
the results of research conducted in the metropolitan area of Guadalajara with 150 companies in the
metal engineering industry by a documentary research study for secondary data and transversal for
the primary data, descriptive and explanatory by using anovas on the factors that influence the

marketing mix for their competitiveness .
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INTRODUCCION
Las pymes en la actualidad tienen la necesidad de estar actualizadas en diferentes ambitos para lograr
ser competitivas, como es el nivel tecnoldgico y el Marketing. Deben desarrollar estrategias
con base al Marketing Mix (Stanton 2007) buscando la atraccién del cliente en cuanto a sus
necesidades y actualizarlas constantemente, y asi, lograr obtener los recursos e ingresos que la
empresa requiere. Este es el caso de las empresas manufactureras y/o de servicios que cada vez se
enfrentan a un mercado més cerrado, més dificil y mds exigente.
Gracias a las inversiones que éstas destinan a los avances tecnoldgicos, es que se logra cubrir las
necesidades del cliente interno, como externo. Al considerarse una pyme, la empresa cierra su
mercado al minimo, enfocidndose solo en el mercado meta que tiene a su alcance; ampliar su
mercado es vital, no solo nacional sino también internacional.
Las pymes dentro de la industria Metalmecdnica cuentan con una gran cantidad de procesos
manufactureros que se ven sometidos a la trasformacién y reparacion para optimizar la produccién y
con ello, reducir costos y aumentar ingresos.
La competitividad es un factor importante para las pymes para hacer frente a los cambios que
se puedan presentar en el entorno y conseguir sobresalir en el mercado en que se encuentran.
En esta investigacion se tomaron los cuatro elementos de marketing mix que son producto, precio,
150 plaza y promocién para conocer como estdn siendo utilizados por parte de las pymes en la industria
Metalmecénica, para asi, demostrar que las estrategias de marketing tienen una gran influencia en la
competitividad de la pyme.
JUSTIFICACION
El marketing es fundamental en cualquier empresa ya que es el departamento que se encarga de la
conexion de la empresa con los clientes, las ventas y la comercializaciéon (Kotler, 2001). Para las
pymes es necesario aplicar el marketing desde el inicio para asi conocer lo que el cliente busca,
como lo quiere recibir y dénde, y por ende, lograr cubrir las necesidades y crear una experiencia en
el consumidor que beneficie a la empresa con su fidelidad. Son muchas las estrategias de
marketing que toda empresa puede utilizar para aumentar el crecimiento y la competitividad de
ellas. Como empresas pymes deben enfocarse en su mercado meta y no solo el cercano, sino
también a través de los avances tecnoldgicos, lograr expandirse y cruzar las barreras internacionales
logrando cumplir las metas de la organizacion. La mayoria de las pymes no creen indispensable un
departamento de marketing, pensando que por ser pequefia o mediana, no es necesario. L.o que no se
toma en cuenta es el hecho de que es el departamento de marketing el que define el consumidor al
cual la empresa se enfoca y es éste quien define el proceso por el cual el cliente se vera atraido. Es
este departamento el que motivard la innovacién dentro de la empresa, en cuanto a producto, precio,
plaza y promocion.
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Las pymes al no contar con los recursos con los que una empresa de gran tamafio cuenta, se
enfrentan a nuevos territorios sin las herramientas necesarias. Las estrategias de marketing buscan
generar el valor para los clientes, calidad en el servicio, calidad en el proceso, tecnologia e
innovacién y con esto, logrando una ventaja competitiva.

Esta investigacion demuestra que las pymes, al desarrollar estrategias de marketing logran adaptarse
a los cambios tecnolégicos en el mercado actual y crear una competitividad sobre ellas.

Muiiiz (2008) comenta que el esfuerzo de las pymes en cuanto a marketing se queda limitado a
realizar catdlogos, publicidad y a estar presentes en internet, con lo que desaprovechan las
posibilidades ofrecidas por el mercado. La clave para su potenciacién serd una mayor inversién en
estrategias de marketing y comunicacién, apostando por las muchas herramientas de las que
dispone, y que otros ya han sabido utilizar, como la presencia en internet a través del SEO y
SEM. Para conseguirlo deben contar con una web corporativa atractiva, actualizada y al menos en
inglés, posicionar su empresa y sus productos en buscadores, realizar acciones de e-commerce y
potenciarse en las redes sociales, principalmente en Facebook y Twitter.

Ademds, las pymes cuentan con una baza a su favor que es la cercania al cliente, un aspecto que
cada vez mis se valora positivamente. Este trato personalizado que ofrecen las pymes es una
ventaja en contra del servicio despersonalizado que dan la gran mayoria de las multinacionales.

Esto puede ser un elemento diferenciador sobre la competencia.

La mercadotecnia es la funcidén que le permite a las organizaciones comprender las necesidades y
deseos de sus prospectos compradores y trazar las estrategias de comercializacién mds adecuadas a

sus fines.

Los consumidores, al enfrentarse a una serie de impactos comerciales dificilmente conservan su
fidelidad a una marca especial. Ahora comprar se ha convertido en una bisqueda incesante de
ofertas, de ver que articulo nos da mas por menos, cual dura mds y tiene un precio inferior. Esta
situacién obliga a los empresarios a adecuar sus empaques, sus formulas, y costos para hacerlos mas
vistosos a los clientes, por lo que adoptan la practica de la “mercadotecnia estratégica” que se

caracteriza por estar orientada hacia el consumidor y por ser innovadora.
MARCO TEORICO

El término u acrénimo “Pymes” hace referencia a las Micro, Pequefias y Medianas entidades
econdmicas de cardcter empresarial dedicadas a la produccion, venta y/o distribucién de algin
bien y/o servicio, segtn informe del censo econémico (2009) que emitid el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI) los criterios para llevar a cabo una clasificacién entre micro,
pequefia y mediana empresa varia en cada pafs, sin embargo, tradicionalmente se utiliza como
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principal variable de distincién, el nuimero de trabajadores y como clasificadores

complementarios, el total de ventas anuales, ingresos y/o activos fijos.

En Meéxico segtn INEGI, se estima que las Pymes constituyen el 99.8% del total de unidades
econdmicas del pais, las cuales, representan el 34.7% del PIB Nacional y contribuyen a generar mas
del 73% de los empleos en México, por lo cual el desarrollo y potencializacion de las mismas es de
suma importancia, ya que como se puede observar constituyen la columna vertebral de la economia
nacional, logrando incluso algunas consolidarse dentro mercados internacionales. (PROMEXICO,

2013)

La Industria Metalmecanica, la cual segun el informe realizado por el Instituto Nacional del
Emprendedor en el afio de 1999 sobre el Sector Metalmecanico Nacional, se debe englobar a todas
aquellas empresas/entidades econdémicas dedicadas a la fabricacién de productos metdlicos,
maquinaria y equipo; de los cuales los productos metélicos bdsicos constituyen el sector mds

importante de la industria manufacturera del pais al contribuir con el 31% del PIB.

Segin la pagina oficial del Consejo Federal de Ciencia y Tecnologia del gobierno argentino; al
hablar de 1la industria metal mecédnica se debe entender como un conjunto de
actividades manufactureras cuyos insumos principales son productos derivados de las distintas

transformaciones o aleaciones del hierro; aplicindoles a estas, algin tipo de transformacion,
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ensamble o reparacion; lo cual, las hace de igual manera participes en la seccién electromecénica y
electrénica. A su vez, dicho sector funciona como un eslabén productivo muy fuerte, debido a que
tiene una estrecha relaciona con los distintos sectores industriales con los que pueda contar una
nacién; provee de maquinarias e insumos claves a la mayoria de actividades econémicas para su
reproduccidn, entre ellas, la industria manufacturera, la construccién, el complejo automotriz, la

mineria y la agricultura, entre otros.

Produce bienes de consumo durable, como heladeras, cocinas, estufas, artefactos de iluminacion,
equipos de refrigeracién y electrénico, entre otros. Opera, por tanto, de manera decisiva sobre la
generacién de empleo en la industria, requiriendo la utilizacién de diversas especialidades de
operarios, mecdnicos, técnicos, herreros, soldadores, electricistas, torneros, ingenieros,

profesionales.

Segtn un articulo publicado en la pagina de Informacion técnica y de Negocios para la Industria
Metalmecdnica en América Latina en septiembre del 2013; se notifica que la Secretaria
de Economia del Pais sefala que dicha industria aporta solo 14% del PIB. Aunandole a ello, que en
las dltimas décadas ha disminuido el nimero de empleos que el sector Metalmecénico proporciona,
por ejemplo; segin datos estadisticos proporcionados por la INEGI en un informe redactado por

Comisién Nacional de la Industria del Hierro y el Acero (CONACERO) en la década de 1993 al
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2003 el sector metalmecdnico perdi cerca de 67 mil puestos de trabajo un (5.4% del total de
empleos que la rama posee), mds sin embargo, del afio 2007 al 2013 la pérdida fue ain mayor, con

la pérdida de 163 mil empleos lo que represent6 un 13.7% del total.

CONACERO en su informe llamado Desarrollo de la Cadena de Valor Metalmecdnica en
México publicado el 13 de Julio del 2015; las nuevas circunstancias del comercio global,
observadas a partir de la entrada de China a la OMC en 2001, han ocasionado un reacomodo del
comercio mundial, donde los productos chinos han desplazado a los de otros paises, como es el caso
de la region TLCAN y en nuestro caso China exporta a México once veces el volumen que México
exporta a China, lo que muestra las asimetrias de acceso existentes entre ambos mercados; por lo
que no estd demds mencionar lo que los expertos estipulan sobre que industria China, se ha

constituido como una amenaza a la competitividad no solo de México sino de la zona.

Las pymes, a pesar de su importancia en la economia de México y América Latina, no han sido
apoyadas de manera adecuada, parte culpa de las politicas de apoyo deficientes, parte culpa de sus
propietarios. Desde este enfoque, se puede inferir que el apoyo por parte del sector ptblico
mejoraria su competitividad y posibilidades de éxito en el mercado nacional y global (Olmedo

Carranza, 2011, p.195).

Para superar esta limitante en México se han formulado planes de accién y reformas que permitan
mejorar la capacidad de estas pequefias empresas, para las que, segiin Gasca (2014), la falta de
ingresos suficientes para subsistir es el motivo principal de su fracaso. El gran problema de los
recursos gubernamentales destinados al financiamiento es que s6lo “ha tenido un alcance de 1,5% de
todas las empresas de ese sector en el pais” (Saavedra y Tapia, 2012, p. 23). El caso particular de la
reforma energética es que planea reducird los costos al consumo de energia eléctrica en las empresas,

aumentando su competitividad y aligerando sus finanzas (Sanchez, 2015).

Las pequefias y medianas empresas se ven mayormente afectadas por los recursos financieros, para
la innovacién, en su competitividad segiin (Pomar y Franco, 2014, p.47) viniendo a refirmar lo

antes planteado.

La competitividad, en términos empresariales, estd definida por la productividad, la rentabilidad la
posicién competitiva, la participaciéon en el mercado interno y externo, las relaciones inter
empresariales, el sector y la infraestructura regional (Saavedra 2010). La disminucién de
competitividad en una empresa se traduciria en los “indicadores financieros como producto de la
disminucion del nivel de ventas y su consecuente pérdida de participacion en el mercado...”

(Vargas, Botero y Restrepo, 2014, p. 14).
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Para remarcar su importancia, es necesario mencionar que se han creado plataformas para apoyar
estas empresas, una de ellas, el “foro de Canctin 2015 organizado por Proméxico. En este foro,
mds de 300 Pymes convergieron teniendo como tunico objetivo un primer acercamiento a un
mercado de mds de 27 paises con 280 millones de consumidores (Sdnchez, 2015), las Antillas
(Centroamérica y el Caribe), para formar vinculos comerciales; priorizando la exportacion

(“Promexico”, 2015).

A diferencia de las grandes empresas, las pymes son un caso especial en cuanto a estrategias a
emplear para su éxito; estas difieren de las que pueden usarse en las grandes empresas, por €so,
copiar sus modelos no es la mejor opcidn, aqui participan las estrategias de marketing, que incluso
en sus aplicaciones mds elementales puede brindar una gran ventaja a estas empresas (Rubio y

Aragén, 2006, p. 32).

Segtin Jiménez, Dominguez y Martinez (2009) las estrategias de mercadotecnia mds utilizadas en las
organizaciones que inciden en la competitividad son las de calidad del producto y el manejo de
precios. Estos son factores importantes que toma en cuenta el cliente a la hora de consumir y elegir

un producto sobre otro.

Torres (2014) sefiala en el articulo publicado en la Columna Universitaria que los empresarios de

las pymes no valoran estas estrategias como parte de la inversién de su negocio, muchos y sin temor
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a equivocarme saben que es un gasto mayor y por demds. Y explica que la mercadotecnia serd la
encargada de  comunicar claramente la  diferencia por la cual los clientes
potenciales ubicaran perfectamente y entenderdn que los hace diferente a otros incluyendo la

competencia.

En cuanto a las estadisticas, Moreno (2009) menciona para CNN Expansion que el 27% de las
Pequefias y Medianas Empresas (Pymes) de Latinoamérica piensa invertir en marketing y ventas

para promocionar mejor sus productos y servicios, segtin un estudio de UPS.

Lo que caracteriza a las pymes es su capacidad de generar empleos, convirtiendo a estas empresas,
no s6lo en México, sino en todo el mundo, en las empresas predominantes (Opoku, Abratt,
Bendixen & Pitt, 2007). El problema radica en que estas empresas no tienen la fortaleza o capacidad
para enfrentar los grandes retos que el orden econdémico global presupone. Segin Peng (2012)
incluso las empresas locales (PYMES para fines de este documento) participan en los negocios
globales, ya que estas tienen que competir con grandes empresas con capital extranjero, de no tener
las condiciones; fracasar es su destino. En datos de Sainz Grant-Thornton (Vargas Hernandez,

2012) 8 de cada 10 firmas no logran superar la barrera de los 5 afios en operacion.
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En el caso de las pymes. Los procesos que permitan conocer mejor al cliente y el mercado son la
clave para mejorar el rendimiento econémico, la fidelidad del consumidor y la diferenciacién de la
competencia. La satisfaccion de las necesidades de los clientes gracias al conocimiento de las
necesidades del mercado es de gran importancia y de menor dificultad en las pymes, esto se facilita
gracias al contacto cercano con el cliente que tienen las pymes (Rubio y Aragén, 2006, p. 35).
Desafortunadamente esta pequeias entidades econdmicas no suelen contar con profesionales de
marketing adecuados a sus necesidades, no dedican los esfuerzos suficientes a fortalecer su imagen

de marca y no tienen acceso a todos los canales de distribucion (Spillan y Ziemnowicz, 2013).

Se ha descubierto que las empresas metal mecdnicas, en Medellin Colombia, deben mejorar la
gestién de calidad para asi volverse mds competitivas (Parra, Villa y Restrepo, 2009, p.18), este tipo
de hechos los tiene que considerar la industria Mexicana hasta realizar estudios propios en los que
de manera local se determine como beneficiar a este sector, también se menciona que como

solucion la creacién de politicas publicas es la mas acertada.

Diferentes autores se ha encontrado que las estrategias de mercadotecnia estdn enfocadas a la
innovacién de productos y produccién dentro de las empresas pymes para conseguir un mayor

porcentaje de competitividad.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las pequefias y medianas empresas representan el 97% del total de las empresas en México, de
todas ellas, son pocas las que sobreviven mas de cinco afios y gracias al hecho de que no saben
administrar e identificar las funciones necesarias dentro de toda empresa, como es el departamento
de marketing y sus estrategias para ser mas competitivos. No tienen suficiente apoyo y cuentan
como muy poco acceso a créditos y asesorias. Estas empresas al competir con otras de
mayor tamafio no poseen las herramientas para identificar su mercado y definir las estrategias de
marketing. Muchas de ellas no cuentan con una misién y visién bien planteada que les
proporcione los objetivos y metas que desean cumplir. Al mismo tiempo, los consumidores son
cada vez mas exigentes en la toma de decisiones de compra debido a la alta oferta de productos a la
cual se expone. La pyme no considera los beneficios que tiene el utilizar las estrategias de

marketing para obtener la atraccién y preferencia del cliente.

Las pymes enfocadas al sector metalmecdnico no gozan del conocimiento en los métodos correctos
de atender a los clientes, la forma de darse a conocer y el financiamiento, conflictos que surgen de
la falta de informacion al aplicar las estrategias que permiten ser mas competentes y sobrevivir en el

mercado.
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OBJETIVOS
e OBJETIVO GENERAL

Analizar los efectos e impacto que tiene el marketing sobre las pymes manufactureras de la
industria metalmecdnica para mejorar su competitividad.

e OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar e identificar las estrategias que estdn utilizando las pymes con base al producto para ser
competitivas.

2. Analizar e identificar las estrategias que estdn utilizando las pymes con base al precio para ser
competitivas.

3. Analizar e identificar las estrategias que estdn utilizando las pymes con base a la plaza para ser
competitivas.

4. Analizar e identificar las estrategias que estan utilizando las pymes con base a la promocién para
ser competitivas.

HIPOTESIS

156 * H1: Las empresas estudiadas si aplican estrategias de precio, que hace que estas tengan una mejor
competitividad.

» H2: Las empresas estudiadas si aplican estrategias de producto, que hace que estas tengan una mejor
competitividad.

* H3: Las empresas estudiadas si aplican estrategias de promocién, que hace que estas tengan una
mejor competitividad.

* H4: Las empresas estudiadas si aplican estrategias de plaza, que hace que estas tengan una mejor
competitividad.

METODOLOGIA

TECNICAS DE INVESTIGACION

e Se ha utilizado la Investigacién documental, Malhotra. (2012), basada en datos secundarios
y la Investigaciéon de Campo, McDaniel(2011) y Malhotra (2012) donde apuntan a la

realizacién de la misma en el ambiente natural y en la realidad de donde ocurren los hechos.
METODOS DE INVESTIGACION

Con base a una investigacion de tipo cualitativa, Hernandez (2010) y considerando lo escrito por
Heude (2010) de que en este tipo de estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipdtesis
ante, durante o después de la recoleccion y el anélisis de los datos y descriptiva.

Para la interpretacion de resultados se utiliz6 ANOVAS.
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DISENO DEL CUESTIONARIO

Ha sido elaborado atendiendo a los objetivos de este estudio e hipdtesis, con preguntas de respuesta

multiple y escalas de Likert principalmente.

LA MUESTRA

Férmula para obtener la muestra:

Z?.N.p.q

n

TEWN-1)+22.pq

1.282.3965.50.50

n

Términos:
n= Muestra

= (0.05)(.05)(3965 — 1) + 1.282 .50.50

Z= Valor asociado de la probabilidad de un 80%=1.28
N= Poblacién, Universo= 3965
p= Exito= .5 = 50%

g= Fracaso =.5=50%
i= Error estdndar= .05 = 5%

MUESTREO

El tipo de muestreo que se utilizado ha sido al azar.

= 150 encuestas

INDUSTRIA MANUFACTURERA (Plastico-Metal) de la ZMG

(14039) (14044) ) (14051) 3 (14070) (14097) (14098) (14101)’ (14120) |TOTAL
GUADALAJARA IXTLAHUACAN|JUANACATLAN| EL TLAJOMULCO SAN PEDRO [TONALA|ZAPOPAN
DE LOS SALTO | DE ZUNIGA TLAQUEPAQUE]
MEMBRILLOS
b Gl 1 1 D3 b9 76 47 181 726
lastico y del hule

L Sl R o 12 153|173 403 380  [753 3239
productos metélicos

TOTAL 1711 03 13 176 |02 479 N E 3965

Fuente: Elaboracion propia con base en DENUE, (2015).

DESARROLLO Y RESULTADOS

“El ANOVA es particularmente ttil cuando se utiliza conjuntamente con disefios de experimentos,

esto es los disefios de investigacion en los que el investigador controla o manipula directamente una

o mas variables dependientes. EIl ANOVA proporciona las herramientas necesarias para juzgar la

fiabilidad de cualquier efecto observado". Para este estudio se ha utilizado la media de medias de los

componentes del marketing mix.
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ANOVA PRODUCTO

Significado
0 Pregunta C?J‘;’g;ggs df de F | sig.
Cuadrado
) ) . Diferencia entre grupos | 187.551 33 5.683 3.667 |0
MPP1 Tiene una identidad o marca de
sus productos Diferencia con grupos 179.782 116 1.55
Total 367.333 149
Diferencia entre grupos | 148.003 33 4.485 46190
MPP2 Desarrolla constantemente ) )
nuevos productos Diferencia con grupos 112.637 116 0.971
Total 260.64 149
. Diferencia entre grupos | 145.711 33 4.415 4176 |0
MPP3 Desarrolla nuevas lineas de ) .
productos y servicios Diferencia con grupos 122.663 116 1.057
Total 268.373 149
Dif i 2.527 2.501 1.37 A1
MPP4 Ha modificado lineas de productos I ereana entre grupos | 82.5 33 S0 37510
0 servicios por emergencia Diferencia con grupos | 211.046 116 1.819
Total 293.573 149
En comparacién con la Diferencia entre grupos | 163.164 33 4.944 5.084 |0
MPP5 competencia, mi empresa es a Diferencia con grupos 112.809 116 0.972
menudo la primera en introducir
nuevos productos o servicios Total 275.973 149
Dif i 2.717 1.597 4
MPP6 Se distingue por la calidad de sus fferencia entre grupos | 5 33 %9 346 10
productos Diferencia con grupos 53.556 116 0.462
Total 106.273 149
- . ..., | Diferencia entre grupos | 133.958 33 4.059 3.796 | 0
MPP7 Se distingue por la especializacién | .
en sus productos Diferencia con grupos | 124.042 116 [ 1.069
Total 258 149
Toma en cuenta las necesidades | Diferencia entre grupos | 107.983 33 3.272 3.487 10
158 MPP : . .
8 | de los nichos de mercado para Diferencia con grupos | 108.851 116 | 0.938
producir sus productos. Total 216.833 149
Se centra en la maximizacion de | Diferencia entre grupos | 100.391 33 3.042 3.634 |0
MPP9 las necesidades de sus clientes _ _
en cuanto a los requerimientos de | Diferencia con grupos 97.109 116 0.837
sus productos. Total 197.5 149
Invierte recursos necesarios en el D?ferencia entre grupos | 162.695 33 4.93 3.47910
MPP10 | desarrollo de nuevos productos o | Diferencia con grupos | 164.379 116 | 1.417
serviclos Total 327.073 149
Realiza estudios de mercado para | Diferencia entre grupos | 148.186 33 4.49 3.312|0
MPP11 | el desarrollo de nuevos productos | Diferencia con grupos 157.254 116 1.356
0 servicios Total 305.44 149
Es muy sensible a como evalta el | Diferencia entre grupos | 142.134 33 4.307 3.225|0
cliente sus productos y servicios, | Diferencia con grupos | 154.939 116 1.336
MPP12 | por lo que si se requieren
modificaciones se realizan Total 297.073 149
inmediatamente.

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando los doce item que componen el apartado del estudio del el producto, en todos ellos se

encuentra significancia cero en su andlisis, menos en el renglén “ha modificado lineas de productos

o servicios por emergencia” donde arroja 0.111.
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ANOVA PRECIO

Suma de Significado de .
0 Pregunta Cuadrados df Cuadrado F Sig.
Diferencia entre
MPR1 [ Optimiza el precio, el costo y la [ grupos 59.654 22 2712 3.961 10
calidad del producto / servicio
que ofrecen para satisfacer o Diferencia con
exceder las expectativas de los | grupos 86.939 1270685
lient
clentes Total 146.593 149
MPR2 ;‘Leprggda entre |62 308 22 |2833 3337 |0
Los precios de nuestros ) )
productos son inferiores a los de | Diferencia con 107.812 127 | 0.849
la competencia grupos :
Total 170.14 149
MPR3 , Diferencia entre | 35 g4 22 |1.492 2.059 |0.007
Los precios de nuestros grupos
productos son los adecuados de | s ;
acuerdo a los costos que flerencia con 92.02 127 10.725
grupos
tenemos
Total 124.833 149
MPR4 , Diferencia entre | g9 795 22 |4536 4.086 |0
Los precios de nuestros grupos
productos varian en funcién de Dif ;
la cantidad de productos que nos grlue;)rg;ua con 140.979 127 [ 1.11
compren
Total 240.773 149
Diferencia entre
MPR5 grupos 186.543 22 8.479 5.684 |0
Aplicamos una politica de Diferencia con
descuento por pronto pago grupos 189.457 127 | 1.492
Total 376 149
MPR6 Diferencia entre | 17 354 22 |7.743 8.425 |0
grupos
Aplicamos una estrategia de Diferencia con
precios grupos 116.72 127 | 0.919
Total 287.073 149
MPR7 gr'L%rsQC'a entre 1439 471 22 |6.34 5469 [0
Comunmente negociamos el ) )
precio de nuestros productos Diferencia con 147.223 127 |1.159
con nuestros clientes grupos ' '
Total 286.693 149

Considerando el significado de Cuadrado el renglon de “tiene una identidad o marca de sus
productos” se obtiene el valor més alto con 5.683 en segundo lugar “Invierte recursos necesarios en
el desarrollo de nuevos productos o servicios “con un valor de 4.93 y “En comparacion con la

competencia, mi empresa es a menudo la primera en introducir nuevos productos o servicios” que

Fuente: Elaboracion propia.

ocupa el tercer lugar estd con un valor de 4.499.
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ANOVA PLAZA

Significado
0 Pregunta cumade | gf de F | sig.
Cuadrado
Diferencia entre grupos | 146.581 39 3.758 3.147 |10
MPL1 Influye o controla los canales de ) )
distribucion de sus productos Diferencia con grupos | 131.392 110 1.194
Total 277.973 149
) Diferencia entre grupos | 145.631 39 3.734 3.394 |0
Desarrolla o implementa ) )
MPL2 | técnicas innovadoras de Diferencia con grupos | 121.009 110 1.1
distribucion Total 266.64 149
Uil g Diferencia entre grupos | 139.188 39 3.569 2.743 |10
tiliza agentes de ventas . .
MPL3 altamente calificados y eficientes Diferencia con grupos | 143.105 110 1.301
Total 282.293 149
Cuenta con productos que son | Diferencia entre grupos | 198.576 39 5.092 6.346 |0
MPL4 | MUY aceptados por los ) )
intermediarios del canal de Diferencia con grupos | 88.257 110 0.802
distribucion Total 286.833 149
Diferencia entre grupos | 145.726 39 3.737 5.904 |0
mpLs | Resuelve eficientemente sus Diferencia con grupos | 69.614 110 0.633
problemas de logistica
Total 215.34 149
Diferencia entre grupos | 155.359 39 3.984 5.218 |0
MpLe | lene una flexibilidad en sus Diferencia con grupos | 83.975 110 |o0.763
procesos de logistica
Total 239.333 149
Gestiona adecuadamente la Diferencia entre grupos | 133.239 39 3.416 4.051 |0
MPL7 cadena de suministro Diferencia con grupos | 92.761 110 0.843
Total 226 149
Permanentemente se mantiene | Diferencia entre grupos | 124.716 39 3.198 4.245 10
MPL8 3_” f%m?g?to con sus Diferencia con grupos | 82.857 110 0.753
istribuidores Total 207573 | 149
Utiliza un software para controlar Diferencia entre grupos | 159.026 39 4.078 2.06 ]0.002
MPL9 los pedidos y las entregas Diferencia con grupos | 217.747 110 1.98
Total 376.773 149
Tiene un sistema para controlar | piferencia entre grupos | 165.709 39 4.249 3.082 |0
la percepcion de valor de marca
MPL10 | de sus productos por parte de Diferencia con grupos | 151.631 110 1.378
los intermediarios y
distribuidores Total 317.34 149
Subcontrata frecuentemente las | Diferencia entre grupos | 182.37 39 4.676 3.144 |0
MPL11 | actividades de distribucién y Diferencia con grupos | 163.63 110 1.488
logistica Total 346 149

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

En cuanto al precio, con un total de 7 items, en todos sale significativo, siendo en menos con una

muy pequefia diferencia el apartado de “los precios de nuestros productos son los adecuados de

acuerdo a los costos que tenemos” con tan solo 0.007, los valores reflejados en significado de

cuadrado en “aplicamos una politica de descuentos descuento por pronto pago” de 8.479, seguida
(13 1 : b 2 b 4 (13 4

por “aplicamos una estrategia de precios” con 7.743 y en tercer nivel estd “comunmente

negociamos el precio de nuestros productos con nuestros clientes” con 6.34.
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ANOVA PROMOCION

Significado
0 Pregunta Csulgg;gc?s df de F Sig.
Cuadrado
Diferencia entre grupos 161.548 30 5.385 5.837 0

Aprovecha cada herramienta de

MPO1 [ comunicacion para promocionar | piferencia con grupos 109.786 119 |0.923
Sus productos O serviclos

Total 271.333 149
Tiene una persona responsable | Diferencia entre grupos 197.17 30 6.572 7.98 0
capaz de monitorear la . .
MPO2 promocién de sus productos o Diferencia con grupos 98.004 119 0.824
servicios Total 295.173 149
Diferencia entre grupos 187.302 30 6.243 13.491 |0
La publicidad que realizamos es grip
MPQO3 | mejor que la que realiza la Diferencia con grupos 55.071 119 [ 0.463
competencia
Total 242.373 149
. L Diferencia entre grupos 234.185 30 7.806 16.675 |0
Los medios de comunicacion
MPO4 | que utilizamos son los Diferencia con grupos 55.708 119 0.468
adecuados Total 289.893 | 149
Diferencia entre grupos 196.078 30 6.536 6.816 0

La inversién que realizamos en

MPO5 publicidad es la adecuada Diferencia con grupos 114.115 119 0.959
Total 310.193 149
» . Diferencia entre grupos 234.655 30 7.822 10.017 |0
La publicidad que realizamos
MPO6 | esta dirigida a nuestro mercado | Diferencia con grupos 92.918 119 10.781
meta
Total 327.573 149
Diferencia entre grupos | 235.302 30 7.843 14.016 |0
Las ventas de la empresa se
MPQ7 [ han incrementado gracias ala | Diferencia con grupos 66.592 119 |0.56
publicidad que realizamos
Total 301.893 149
Realizamos constantemente Diferencia entre grupos 190.033 30 6.334 10.852 |0
MPO8 | camparias promocionales de Diferencia con grupos 69.461 119 | 0.584
nuestros productos Total 259493 149

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

El segundo de los rubros en orden de items aplicados al estudio con 11 ha sido el relativo a la
distribucién, siendo en todos significativo salvo en el renglon de “utiliza un software para
controlar los pedidos y las entregas” donde el valor obtenido es casi nulo de 0.002, en la columna de
significado de cuadrado el item 04 “Cuenta con productos que son muy aceptados por los
intermediarios del canal de distribucion” obtiene el primer lugar con un valor de 5.092,
“Subcontrata frecuentemente las actividades de distribucion y logistica” con 4.676 el segundo lugar
y “Utiliza un software para controlar los pedidos y las entregas” con 4.078 en tercer sitio.

En el drea de promocion con un total de 8 items, en todos los rubros salen con alta significacion en
forma homogénea de 0 cero, mientras que en la columna de significado de cuadrado, el primer lugar
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lo ocupa “Las ventas de la empresa se han incrementado gracias a la publicidad que realizamos”
con 7.843, seguido en segundo término y muy proximos los valores “La publicidad que realizamos
estd dirigida a nuestro mercado meta” con 7.822 y en tercer nivel la variable de “Los medios de

comunicacion que utilizamos son los adecuados” con 7.806.

CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS
Aunque si bien en los cuatro apartados de los componentes del Marketing Mix arrojan alto factor se
significancia, estableciendo por tanto que la gestion estratégica en estos rubros es adecuada y que se
cumplen en forma positiva las hipétesis formuladas particularizan a continuacién los resultados:
Las empresas estudiadas en el rubro de “producto”, que es el que mas apartados tiene, sefialaron la
innovacion, identidad y calidad dentro de los factores de competitividad, mismos que son atipicos
en las pymes, el factor “respuesta por emergencia” sale con una significacion mas baja pero
importante dado a que no es un evento que ocurra con frecuencia. Considerando el significado de
Cuadrado, los més relevantes han sido los apartados de “tiene una identidad o marca de sus productos”
con 5.683, “Invierte recursos necesarios en el desarrollo de nuevos productos o servicios “con un
valor de 4.93 y ““en comparacion con la competencia, mi empresa es a menudo la primera en introducir
nuevos productos o servicios” 4.499, concluyendo con lo anterior su competitividad en el apartado
162 de estrategias de producto. En cuanto al precio en todos sale significativo, siendo en menos con una
muy pequefia diferencia el apartado de “los precios de nuestros productos son los adecuados de
acuerdo a los costos que tenemos” con tan solo 0.007, los valores reflejados en significado de
cuadrado en “aplicamos una politica de descuentos descuento por pronto pago” de 8.479, seguida por
“aplicamos una estrategia de precios” con 7.743 y en tercer nivel esta “ cominmente negociamos el
precio de nuestros productos con nuestros clientes” con 6.34. Aunque es muy pequefio el niimero
arrojado en significancia es aconsejable de interés una revision del sistema y gestién de costos para
la fijacién de precios y descuentos. La plaza, con 11 items, en todos significativo salvo en el renglén
de “utiliza un software para controlar los pedidos y las entregas” valor no representativo de 0.002, en
la columna de significado de cuadrado el item 04 “Cuenta con productos que son muy aceptados por
los intermediarios del canal de distribucion” valor de 5.092, “Subcontrata frecuentemente las
actividades de distribucion y logistica” con 4.676 y “utiliza un software para controlar los pedidos y
las entregas” con 4.078 en tercer sitio. Promocion con un total de 8 items, en todos los rubros salen
con alta significacion en forma homogénea de O cero, mientras que en la columna de significado de
cuadrado, el primer lugar lo ocupa “Las ventas de la empresa se han incrementado gracias a la
publicidad que realizamos” con 7.843, seguido en segundo término y muy proximos los valores “La
publicidad que realizamos estd dirigida a nuestro mercado meta” con 7.822 y en tercer nivel la

variable de “Los medios de comunicacion que utilizamos son los adecuados” con 7.806.
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Se recomienda monitorear anualmente a las empresas estudiadas acompafiadas de evidencias que
avalen su decir.
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