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RESUMEN

Se trata de una investigacion empirica desde el enfoque cuantitativo de tipo transversal, no
experimental, basada en el Modelo de Probst, de una muestra por conveniencia de 143 MiPyMEs
(micro, pequefias y medianas empresas) ubicadas en la Ciudad de Celaya, Guanajuato. El objetivo
del presente fue analizar comparativamente la competitividad de marketing creado y gestionado por
las MiPyMEs Celayenses. El estudio y andlisis se realiza desde la perspectiva de la Gestion del
Conocimiento y su papel esencial en el paradigma econdémico emergente y factor competitivo
empresarial. El estudio revela que las MiPyMEs Celayenses, en términos generales, no gestionan el
conocimiento de marketing generado en la organizacién y presentan un grado bajo o nulo sobre la
medicién de los conocimientos acumulados interna y externamente.
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ABSTRACT

This is an empirical research from the quantitative approach transversal and not experimental, based
on the model Probst, a convenience sample of 143 MSMEs (micro, small and medium enterprises )
located in the city of Celaya , Guanajuato. The aim of this was to comparatively analyze the
competitiveness of marketing created and managed by the celayenses MSMEs . The study and
analysis is done from the perspective of Knowledge Management and its essential role in the
emerging economic paradigm and business competitive factor . The study reveals that celayenses
MSME:s , generally speaking , do not handle the marketing knowledge generated in the organization
and have a low or no effect on the measurement of accumulated knowledge internal and external
degree .
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INTRODUCCION

Los niveles actuales de competencia local, regional, nacional e internacional han llevado a las
empresas a desarrollar estrategias de mercado (mercadotecnia) cada vez mas complejas (Mufioz y
Montero, 2007), condicién que impacta negativamente a la MiPyME por sus niveles de ingreso y tipo
de organizacion. Las empresas competitivas deben y saben cémo adaptarse a los mercados actuales
y estan conscientes de la importancia de tomar decisiones efectivas para lograr el desarrollo (Muiioz,
2003). Esto implica que las empresas deben tener la capacidad de moldear sus estructuras
administrativas, financieras, operativas y comerciales, y adecuar sus practicas administrativas a las
necesidades del entorno. En este mismo sentido, actualmente la competencia radica en la capacidad
de la empresa para disefiar e implementar estrategias comerciales, pero desafortunadamente, no todas
cuentan con la informacién suficiente y experiencia para tomar decisiones efectivas; sobre todo si se
habla de pequefios negocios, que por su poca participacion en el comercio exterior, su acceso limitado
a fuentes de financiamiento, desvinculacién con los sectores mds dindmicos, capacitacion deficiente
de sus recursos humanos, falta de vinculacién con el sector académico y necesidad de una cultura de
innovacién de procesos y desarrollo tecnoldgico, entre otras (Secretaria de Economia, 2006), lo que

limita su participacion en el mercado, asi como su practica administrativa.

La competitividad en las organizaciones, desde la gestion del conocimiento.

Para la presente investigacion, se ha tomado como base a Davenport y Prusak (2001:13), quienes
definen a la gestion del conocimiento como un proceso logico, organizado y sistematico para
producir, transferir y aplicar en situaciones concretas en una combinacién armdnica de saberes,
experiencias, valores, informacién contextual y apreciaciones expertas que proporcionan un marco
para su evaluacion e incorporacion de nuevas experiencias e informacion, explotando y desarrollando
estos activos del conocimiento que posee la organizacién con el propdsito de que ésta sea capaz de
cumplir con su misién estratégica. También se ha tomado en cuenta la definicion de Nonaka y
Takeuchi (1995), que describen a la Gestiéon del Conocimiento como el valor creado por una
organizaciéon que es primariamente determinado por la transferencia ticita y explicita de
conocimiento entre individuos y en la conversién del conocimiento de un tipo a otro.

Por lo que puede decirse que la Gestién del Conocimiento en las organizaciones es una disciplina
estratégica de procesos inteligentes (ldgicos, organizados y sistemdticos), que promueve la
generacion, colaboracién, interaccion, transferencia y utilizacion del conocimiento explicito y tcito

en la conversion de un expertise (mezcla de saberes, experiencias, valores e informacién de
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individuos), para el aprendizaje organizacional de una unidad econémica, generandole nuevo valor
de competitividad con miras a alcanzar sus objetivos con eficiencia y eficacia.

Solleiro y Castafién (2005) argumenta que el desempefio competitivo de la empresa depende en
primera instancia de su capacidad para administrar los elementos internos que se encuentran bajo
control, y de factores externos que no puede controlar. También sefialan que los elementos que
influyen en la competitividad de las empresas son: 1. La gestién de los flujos de produccidn (materias
primas e inventarios), 2. La gestiéon de los mecanismos de interaccién entre planeacion,
mercadotecnia, investigacion y el desarrollo formal, disefio, ingenieria en la produccién industrial, 3.
La capacidad para combinar actividades de investigacién y desarrollo e innovacién en cooperacién
con universidades y otras empresas, 4. La capacidad para incorporar definiciones mds exactas de
caracteristicas de la demanda y evolucién de mercados en el disefio y produccién de estrategias, 5.
La capacidad para organizar con éxito relaciones inter-empresariales con proveedores y clientes y la
mejora de las capacidades de los trabajadores a través de la inversion en entrenamiento especializado
y en la generacion de altos niveles de responsabilidad en los trabajadores de produccién. En lo que
respecta a la competitividad de las MiPyMEs, con base en las aportaciones de Dini y Stumpo (2011),
existen dos caracteristicas importantes que destacan en relacion a la capacidad competitiva de este
tipo de empresas, como gestionan su conocimiento y la relaciéon de ese conocimiento con su
desempefio en el mercado.

De acuerdo a lo explicado en lineas anteriores sobre la gestion del conocimiento en las organizaciones
y la competitividad de la empresa, desde la perspectiva de la Gestiéon del Conocimiento, la
competitividad de las MiPyMEs deberd entenderse como: La capacidad de disefar, crear, producir,
ofrecer, distribuir y comercializar productos (bienes, servicios, ideas o experiencias) innovadores y
de alto valor agregado superior a los ofrecidos en el mercado, en las condiciones, cantidad y calidad

que el cliente (presencial o virtual), nacional y/o internacional demanda.

La gestion competitiva de la Mercadotecnia.

A lo largo de la evolucién de la mercadotecnia, se puede observar el desarrollo y evolucién de la
conceptualizacion como marketing, desde su énfasis de producto y produccién, desarrollo de la
organizacion, ventas, atencion al cliente, impacto en mercados virtuales y tipos del marketing
(Munuera, 1992 y Carasila & Milton, 2008). La mercadotecnia hace uso de procesos de intercambio,
los cuales son generados a través de la gestion del conocimiento y experiencias de individuos en un
intercambio productos y valores que satisfacen necesidades y deseos. Desde una perspectiva de la

gestién del conocimiento, la mercadotecnia es una herramienta estratégica de la
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gestién de negocios (empresas, marcas, personas, lugares o productos), que nos permite crear valor
para satisfacer necesidades, deseos y demandas, a través de la comercializacién (posicionamiento,
intercambio y venta) de un producto nuevo o no (bien, servicio, idea o experiencia) de forma directa
o indirecta (presencial o virtual), con base en la investigacién de informacién y experiencias
recolectadas de un mercado especifico (clientes, consumidores, empleados, competidores,
proveedores y socios) para la competitividad de la empresa (Larios-Gémez, 2013).

En esta linea (la competitividad de la empresa), el comportamiento competitivo de la mercadotecnia
se da en la rivalidad de las empresas competidoras, durante el desarrollo e implementacién de las
estrategias de mercado y cuando la empresa reacciona a las acciones de mercadotecnia de su
competidor, lo cual puede ser de forma vengativa, cooperativa u oportunista (Ramaswamy, Gatignon
y Reibstein, 1994). Por lo que una empresa competitiva es aquella que ofrece productos o servicios a
los consumidores de tal manera que estan dispuestos a pagar un precio por aquellos productos que les
garanticen una mads alta utilidad que los de la competencia (Gyulavari y Kenesei 2012).

Blesa, Ripollés y Monferrer (2009) sefialan que todas las estrategias de marketing deben conducir a
la bisqueda de la entrega de un valor superior al cliente —mediante las capacidades de innovacién e
imitacién— durante la gestion de las relaciones con los clientes, facilitando el desarrollo competitivo
de la compania. De acuerdo con Krugman (1996), el éxito competitivo de una empresa se fundamenta
en su eficiencia de costos, innovaciones, tecnologia y actividades de mercadeo (marketing) y en otros
factores internos de la organizacién. Para Gyulavari y Kenesei (2012), el marketing es un factor de
éxito para la competitividad de una empresa, recalcando que los activos y capacidades del marketing
estan estrechamente relacionados con el rendimiento empresarial. Y que las empresas competitivas
son aquellas que cuentan con mejores capacidades de marketing y tienen una ventaja competitiva en
la personalizacion flexible del producto y en su entrega rdpida y precisa. Por otra parte, basdndose en
Castellanos (2003), existen dos tipos de enfoque de la gestion del conocimiento de estrategias de
marketing en las MiPyMEs: las de sobrevivencia, que intentan mantener la rentabilidad actual de la
empresa y las de avance, que garantizan la rentabilidad futura de la organizacién (sostenibilidad).
Finalmente, retomando a Bozbura (2007), se pude decir que la Gestién del Conocimiento de
marketing tiene cuatro dimensiones esenciales: 1) entrenamiento de marketing en los empleados, 2)
politicas y estrategias comerciales, 3) creacion y adquisicion de conocimiento de marketing (externa

e interna) y 4) efectos de la cultura organizacional de marketing.
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PROBLEMA

Los niveles actuales de competencia local, regional, nacional e internacional han llevado a las
empresas a desarrollar estrategias de mercado cada vez mds complejas (Mufioz y Montero, 2007),
condicién que impacta negativamente a la MiPyME por sus niveles de ingreso y tipo de organizacion.
Las empresas competitivas deben y saben cémo adaptarse a los mercados actuales y estidn conscientes
de la importancia de tomar decisiones efectivas para lograr el desarrollo (Mufioz, 2003). Esto implica
que las empresas deben tener la capacidad de moldear sus estructuras administrativas, financieras,
operativas y comerciales, y adecuar sus pricticas administrativas a las necesidades del entorno.

En este mismo sentido, actualmente la competencia radica en la capacidad de la empresa para disefiar
e implementar estrategias, pero desafortunadamente, no todas cuentan con la informacién suficiente
y experiencia para tomar decisiones efectivas; sobre todo si se habla de pequefios negocios, que por
su poca participaciéon en el comercio exterior, su acceso limitado a fuentes de financiamiento,
desvinculacién con los sectores mds dindmicos, capacitacion deficiente de sus recursos humanos,
falta de vinculacién con el sector académico y necesidad de una cultura de innovacién de procesos y
desarrollo tecnoldgico, entre otras (Secretaria de Economia, 2006), limitan su participacién en el
mercado, asi como su practica administrativa.

En México se han realizado algunos estudios en las MiPyMEs, desde la perspectiva de Gestién del
Conocimiento, con un enfoque general se tiene estudios de Barcel6 & Perez-Soltero (2003), Perez-
Soltero et al. (2011), Talamante (2004) y Vargas (2004). Desde la estrutura organizacional Estrada y
Dutrénit (2007), Maldonado, Martinez y Garcia (2012), Molina, Lépez y Contreras (2012), han
estudiado a las Pymes. Asi también, Rios, Ferrer y Contreras (2012), Luna (2012), Rios (2014),
Molina, Lépez y Contreras (2015), lo han hecho analizando la tecnologia y los proceso de produccion,
la propiedad intelectual, el impacto del clima laboral para la competitividad, las relaciones entre
conocimiento y productividad, y mas reciente Larios-Gémez (2015), han estudiado a las Pymes desde
una perspectiva de la gestiéon empresarial. Todos esto estudios han motivado el interés en la
elaboracidn de la presente investigacion desde una perspectiva de la mercadotecnia o marketing como
comunmente se conoce. Tema el cual no ha sido tratado por investigadores de las ciencias sociales y
administrativas.

Segin Jiménez, Dominguez y Martinez (2009) las estrategias de mercadotecnia més utilizadas en las
organizaciones que inciden en la competitividad son las de calidad del producto y el manejo de
precios. Mientras que para Estrada, Garcia y Sdnchez (2009), el éxito competitivo se basa en cinco
factores internos de las pequefias y medianas empresas: a) recursos humanos, b) planeacién

estratégica, c) innovacion, d) tecnologia y e) certificacion de calidad. Por su parte, Martinez,
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Charterina y Araujo (2010) identifican los factores de competitividad internos mds importantes de las
empresas industriales, como las capacidades directivas, las capacidades de innovacién, las
capacidades de marketing y las capacidades de calidad. Aunque estos autores no analizan
directamente la mercadotecnia, en términos generales, si mencionan que para que una empresa innove
constantemente es indispensable el uso adecuado de estrategias mercadolégicas y que contribuyan a
alcanzar el éxito competitivo.

Ya no se trata de aplicar estrategias de mercadotecnia sin sentido, sin valor o con la visién pasada y
de ser s6lo superficial o comercial, ahora de trata de un factor clave para la competitividad en la
empresa. El marketing puede ser utilizado por cualquier tipo de negocio, sin importar su ramo o
tamafo. Sin embargo, la realidad es que las empresas micro o pequefias no cuentan con recursos o
experiencia para explotar la mercadotecnia en sus formas mas sofisticadas, estas aplican el marketing
en forma distinta y se basan en decisiones intuitivas (Czinkota y Kotabe, 2001). Si la mercadotecnia
es factor clave para la competitividad de las empresas grandes y pequefias en Estados Unidos,
Inglaterra, Alemania o Espafia. Entonces, ;Pueden ser competitivas las MiPyMEs mexicanas desde
la perspectiva del marketing? ;L.a Gestion del Conocimiento desde la perspectiva de la mercadotecnia
es un factor clave para la competitividad de la MiPyME? ;Cémo se gestiona el conocimiento de

Marketing en las MiPyMEs de Celaya-Guanajuato, México?.

METODO

La presente se trata de una investigacion de tipo concluyente con un enfoque cuantitativo de tipo
transversal, no experimental y no probabilistica (Kerlinger, 2002 Se trata de una investigacién
empirica basa en una encuesta, de una muestra por conveniencia de 143 empresas micro, pequefias y
medianas, de los sectores comercial, servicios, industrial, construccién y social, dedicadas a la
comercializacion al menudeo y mayoreo (Retailing) ubicadas en la Ciudad de Celaya en el Estado de
Guanajuato. El objetivo del presente es identificar el conocimiento de marketing creado por las
MIPYMES celayenses a través de la transferencia técita y explicita de conocimiento y la conversién
del conocimiento para la competitividad del mercado. Tomando en cuenta su capacidad de producir,
ofrecer y comercializar productos en las condiciones, cantidad y calidad que el mercado demanda.

Para realizar el diagndstico de los procesos de la Gestién del Conocimiento de las acciones de
marketing en las MIPYMES de Celaya, se tomd el modelo de ciclos de la Gestién del Conocimiento
de varios autores (Dalkir, 2011; Wiig, 1993; McElroy, 1999; Rollet, 2003; Bukowitz y Williams,
2000; Meyer y Zack, 1996; Rastogi, 2000; Tannembaum y Alliger, 2000; Heisig, 1998 y Probst, Raub
y Romhardt 2002). Como se muestra en la Tabla 1, con base en el andlisis de Pérez-Soltero, Leal,

Barcel6-Valenzuela, Le6n (2013), se seleccionaron los modelos estéaticos de Rastogi
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(2000) y Tannembaum & Alliger (2000), y los modelos dindmicos de Heisig (1998) y Probst, Raub
y Romhardt (2002). Finalmente, basado en el objetivo del presente, se selecciond el propuesto por
Probst, Raub y Romhardt (2002), porque contempla aspectos estratégicos de las organizaciones,
ademds de darle un mayor énfasis a la medicién y valoracién del conocimiento que sirve también de
retroalimentacién a la organizacién interesada en gestionar su conocimiento (Figura 1), para lo cual
se adapt6 el modelo desde la perspectiva del marketing, del instrumento aplicado en una investigacién

realizada a PYMES de Sonora, México (Pérez-Soltero, Leal, Barcel6-Valenzuela, Leén, 2013.

Tabla 1 Modelos Integrales de la Gestion del Conocimiento.

Modelos Estaticos Modelos Dinamicos
Rastogi (2000) Tannembaum y Heisig (1998) Probst et al. (2002)
Alliger (2000)
Identificacién Compartimiento Creacién Identificacién
Representacién Accesibilidad Almacenamiento Adquisicién
Captura Asimilacién Distribucién Desarrollo
Adquisicién Aplicacién Aplicacién Distribucién
Almacenamiento Utilizacién
Compartimiento Preservacion
Aplicaciones
Creacion

Fuente: Elaboracion con informacién de Manzanares y Gémez (2008), mencionado
por Pérez-Soltero, Leal, Barcel6-Valenzuela, Le6n, 2013).

Estrategias para GC de la Mercadotecnia
Cultura Organizacional para la GC de la Mercadotecnia
Uso de Tecnologia para GC de la Mercadotecnia

CACION
7 ™~
- ADQUISI-
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DISTRIBU- ALMACENA
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Figura 1. Gestion del Conocimiento de la Mercadotecnia.
Fuente: Elaboracion propia con informacién de Probst et al., 2002.
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Con base en el Modelo de Gestién del Conocimiento de la Empresa de Probst, Raub y Romhardt
(2002), se han definido y adaptado las variables de estudio para la MIPYME de Celaya, Guanajuato
en un instrumento con 50 items. Estructurado en 4 secciones: 1) Planeacién Estratégica para la

Estrategia de Mercadotecnia, 2) Cultura Organizacional para la Mercadotecnia, 3) Uso de
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Tecnologia para la Mercadotecnia y 4) Gestién del Conocimiento de la Mercadotecnia. Se determiné
una escala de Likert de 1 al 5. Donde 1 corresponde a Totalmente no existe/Totalmente no lo
desarrollamos y 5, totalmente existe/Totalmente lo desarrollamos. En la tabla 2, se definen cada una

de las variables aplicadas.
Tabla 2 Operacion de Variables.

Variable Categoria Item

Planeacion Misién, Visién, Objetivos, Estrategias, Estructura e Identificacién Del 1 al5
Estratégica para la
Estrategia de
Mercadotecnia
Cultura Impacto, Evidencia cultura organizacional, Cumplimiento de objetivo, Del 6 al 10
Organizacional Valores institucionales y Ambiente laboral
para la
Mercadotecnia
LG e ey I E ) Software y hardware, Identificacion de necesidades, Analisis de tecnologiae  Del 11 al 15
para b1 Implementacién futura
Mercadotecnia
Gestion del 1. Identificacién Del 16 al 20
00 eiiaiias e Conocimientos, rol, disposicion, medios y conocimiento.
la Mercadotecnia

2. Adquisicién
Estrategias, fuentes internas, fuentes eternas, capacitaciéon y aprendizaje Del 21 al 25
interno.

3. Creacién Del 26 al 30
Desarrollo, nuevas formas de trabajo, saber innovar, programas de apoyo,
eficacia en creacion

4. Almacenamiento
Almacenar conocimiento y experiencia, acuerdos, acceso, roles y registros del ~ Del 31 al 35 169
expertise

5. Distribucién
Conocimiento personal, compartir, motivacion y sistema de distribucién

Del 36 al 40
6. Uso
Experiencias pasadas, motivacién al uso, aplicacién de lo aprendido, ideas
propias y de otros
Del 41 al 45
7. Medicion
Indicadores, medicion y evaluacién, nivel de aprendizaje e instrumento de
evaluacién
Del 46 al 50

Fuente: Elaboracion propia.

RESULTADOS

Con base en los datos recabados, se identificé el tamafio y sector de las MiPyMEs que integraron la
muestra como sujetos de estudio, y finalmente, a través de un andlisis descriptivo se identificé la
importancia de las principales variables en la gestién del conocimiento desde la perspectiva del
marketing, con base en el modelo de Probst et al., (2002). Los resultados fueron recolectados a través
de entrevistas con los Directores/Duefios y Gerentes/Jefes de las MiPyMEs, usando como referencia

la investigacion realizada por Pérez-Soltero, Leal, Barceld y Ledn (2013), adaptando
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algunas variables al contexto de la Ciudad de Celaya y al objetivo del presente. Para la fiabilidad de
los 7 elementos del Modelo de Probst et al., (2002) se realiz6 una prueba piloto con 12 MiPyMEs (sin
cambios ni redisefio del instrumento) y el cdlculo de consistencia interna basado en el Alfa de
Cronbach, que permiti6 estimar la fiabilidad del instrumento. El cual fue de 0.905 para los constructos
que integran la Gestién del Conocimiento desde la perspectiva de marketing (determinadas como
excelente), correspondiendo a todos los elementos tipificados. La escala empleada fue de Likert,
donde 1=Totalmente en desacuerdo y 5=Totalmente de acuerdo. Como se puede observar en la Tabla
3, el calculo de consistencia interna basado en el Alfa de Cronbach de cada una de los constructos fue
adecuado, excepto por el mds bajo que obtuvo 0.823, correspondiendo a la dimensioén 1.

Identificacion. Los demds obtuvieron un valor mayor a 0.834, clasificados como buenos a excelentes.
Tabla 3 Fiabilidad de las Variables.

Variable Media Higee Alfa de Cronbach
Cronbach
1. IDENTIFICACION 2.32 0.823
2. ADQUISICION 2.47 0.945
3. CREACION 2.72 0.978
4. ALMACENAMIENTO 2.97 0.876 0.905
5. DISTRIBUCION / DISEMINACION 3.32 0.834
6. USO / APLICACION 3.56 0.976
7. MEDICION 1.57 0.901
GLOBAL 2.74 0.905

Fuente: Elaboracién propia con SPSS 21.

Analisis de los Resultados de la composicion en la muestra.

Antes de exponer los resultados sobre la composicion de la muestra, cabe resaltar que para la
agrupacién de las empresas —sujetos de estudio— se tomé en cuenta la Ley para el Desarrollo de la
Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa (2015), que clasifica a la PYME por el
nimero de trabajadores, el sector en el que opera y por el rango del monto de ventas anuales (Tabla
4 y Tabla 5, respectivamente). La muestra estuvo compuesta por 143 MiPyMEs de la Ciudad de
Celaya, donde: El 29% fueron Micro empresas (de 1 a 10 empleados) y el 54% de ellas se dedican
al Comercio y el 34% a Servicios. El 40 % fueron Pequefias empresas (de 11 a 50 empleados) y en
este grupo sobresale una pequefia diferencia en el niimero de empresas que se dedican al comercio
con el 39% y las que se dedica a los servicios con el 33%. El 31% son Medianas empresas (de 51 a
250 empleados) y el 33% de éstas, se dedican a la industria, el 27% al comercio y el 18% a los
servicios. En términos generales, el 41% de la MiPyMEs pertenecen al sector comercial, 29% al de

servicios, el 17% al sector industrial, el 5% a la construccion y el 9% al sector social.

Tabla 4. Clasificacion de las MIPyMEs en México.

Estratificacion por Nimero de Trabajadores
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Sector/Tamaino Industrias Comercio Servicios

Micro 0-10 0-10 0-10
Pequenia 11-50 11-30 11-50
Medina 51-250 31-100 51-100

Fuente: Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, 2015.

Tabla 5. Empresas de la muestra segtin tamafio y sector.

Tamano Sector
Comercio | Servicios | Industrial | Construccion | Social | Ttno. | Tt %
Micro 59% 34% 0% 0% 7% M 29%
Pequenas 39% 33% 16% 4% 9% 57 40%
Medianas 27% 18% 33% 11% 11% 45 31%
Total 41% 29% 17% 5% 9% 143 100%

Fuente: Elaboracién propia con SPSS 21.

Resultados de la Gestion Competitiva del Conocimiento de Marketing en las MiPyMEs de
Celaya.

Identificacion del conocimiento de marketing. La identificacion del conocimiento externo, que
significa el andlisis y la descripcion del entorno del conocimiento de una empresa (Probst et al., 2001).
Con base en la Tabla 6, se puede observar que las MiPyMEs de Celaya poseen un bajo nivel de
identificacién del conocimiento de marketing. Tanto del que se encuentra en su entorno, como el que
estd disponible o poseen sus empleados. En términos generales la media fue de 2.32, donde el sector
de servicios cuenta con una media de 4.06, muy por arriba del sector industrial y social con una media
de 2.03, cada uno. La importancia de este constructo en las organizaciones, es porque a partir de que
se identifiquen los conocimientos de marketing, se puede trazar estrategias que permitan “anclarlo”
a estas, y se posibilite su uso dentro de la misma organizacién (Le6n, Ponjudn & Torres, 2009). En
un andlisis detallado, se encontré que la empresa mediana es la que méas gestiona el conocimiento de
marketing a partir de su identificacién (la media en el sector comercial es de 2.78, en el sector de
servicios es de 4.67, en el sector industrial es de 3.0, en el sector de la construccién es de 2.30 y en el
sector social es de 2.68). La empresa del sector de servicios es quien gestiona eficientemente el
conocimiento de marketing externo (con una media de 4.67), ya que lo exige la naturaleza de su
producto intangible, el trato del empleado con el cliente y la heterogeneidad del proceso de
produccién del servicio.

Adquisicién del conocimiento de marketing. Las organizaciones o entidades econdémicas (sean
empresas grandes o pequefias) adquieren informacién y conocimiento, a través de experiencias de
empleados, socios, proveedores, competidores y de los mismos clientes. En investigaciones recientes,
se ha detectado que las PyMES rara veces se aprovecha al mdximo los conocimientos que va
adquiriendo a lo largo del tiempo (Probst et al., 2001). Para el caso de las MiPyMEs ubicadas en la
ciudad de Celaya no gestionan la adquisicién del conocimiento de marketing, la media general es de
2.47, ver Tabla 6. Davenport & Prusak (2001), sefialan que el conocimiento adquirido no tiene
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que haber sido creado recientemente, solo debe ser nuevo para la organizacién. Es decir, se deben
aprovechar el conocimiento existente en el entorno de la empresa y ser adaptada al contexto de ella,
debiendo ser tratada con un cuidado considerable, ya que no todo el conocimiento disponible
beneficia a las MiPyMEs, sino es adaptado a los contextos propios. Las empresas del sector de
servicios son las Unicas que relativamente gestionan la adquisicién del conocimiento disponible
interna y externamente (media de 3.71). Y es nuevamente la empresa mediana del sector de servicios,
quien con una media de 4.42 obtiene un mayor nivel de adquisicién del conocimiento, en relacién
con los demds sectores.

Creacion del conocimiento de marketing. La creacion del conocimiento, desde la perspectiva de la
gestién del conocimiento, siempre comienza por el individuo o empleado en todos los niveles de la
organizacion, donde la empresa para la creacion de estrategias o conocimientos de marketing, debe
motivar a los empleados o desarrollar ambientes para la espontaneidad y creacién de este. Es la
interaccion dindmica entre conocimiento ticito y explicito (Dalkir, 2011). Es decir los conocimientos
que el personal ya cuenta y los conocimientos que se construyen en la organizacion. En la Tabla 6, se
puede observar que el sector de servicios es quien, de manera mas recurrente, crea conocimiento de
marketing en la organizaciéon. Con una media de 3.61, las empresas que ofrecen servicios en Celaya,
buscan nuevas formas y estrategias de marketing, asi como nuevos conocimientos con base en la
experiencia diaria de sus funciones. Aunque de manera global, la media es de 2.72, representando un
bajo interés en las MiPyMEs en la creacién de conocimiento de marketing, la pequefia y mediana
empresa del sector comercial, si se preocupan por esto (media de 4.89 y 4.98, respectivamente). En
el sector de servicios y en el sector social, sélo la mediana empresa (media de 4.8 y 4.74,
respectivamente).

Almacenamiento del conocimiento de marketing. En la Gestién del Conocimiento, es importante
retener y guardar percepciones y experiencias (del mercado, de los empleados y de los clientes), mas
all4 del momento en que ocurren, de modo que puedan recuperarse después (Probst et al., 2001). El
Almacenamiento/mantenimiento del conocimiento (Tabla 6), en las MiPyMEs de Celaya no se
registra del todo en documentos, manuales o en sistemas electronicos especializados (CRM,
Microsoft Office, Base de datos). La media es de 2.97, para lo cual, las empresas del sector de
servicios son las tnicas que resguardan, almacenan y registran la informacion de marketing que se
recaba en la operacion diaria de la empresa. Las m4s cercanas a estas, son las empresas del sector
industrial. A pesar que la micro, pequefia y mediana empresa (de todos los sectores analizados), estd
consciente y de acuerdo en que debe de almacenarse el conocimiento de marketing (sector comercial,
de servicios y social con media de 5.00), no saben ni cuentan con repositorios (medias de 1.00 a 3.00)

desde los cuales los usuarios pueden acceder facilmente a un conocimiento pertinente y
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en el momento que estos lo necesiten. Siendo uno de los factores determinantes de éxito para la
competitividad de la empresa (Peluffo et al., 2002).

Transferencia y Distribucion del conocimiento de marketing. En lo referente a la transferencia del
conocimiento (Diseminacién), las organizaciones, en términos generales, enfrentan problemas para
distribuir y colocar a disposicién de sus miembros el conocimiento que ellos necesitan (Probst et al.,
2001). Para el conocimiento de marketing, la micro y pequefia empresa de los sectores comercial,
industrial y de la construccién, desde su administracidn, interacciéon y medios no se transfiere el
conocimiento de marketing de forma adecuada, ver Tabla 6. Ya que el conocimiento se transfiere
mediante acciones personales hacia uno o varios grupos especificos de individuos (entre y dentro de
los grupos y equipos de trabajo de la organizacién o entre individuos) y no se realiza tal cual en la
MiPyME del sector comercio y de la construccion (media de 2.49 y 2.96, respectivamente). En las
MiPyMEs del sector industrial y social (media de 3.27 y 3.82, respectivamente), s6lo se limitan al
uso de fax, mensajeria y correos electronicos desde un uso estdndar, sin contar con medios formales
de recoleccién, seguimiento y comunicacién de la informacién de marketing. La empresa mediana
del sector servicios, es la tinica que cuenta con plataformas electrénicas donde se almacena y se
transfiere la informacién de marketing a los diferentes individuos, para la toma de decisiones (media
de 4.03), a través de un CRM-Customer Relationship Management.

Uso y aplicacion del conocimiento de marketing. En los resultados correspondientes al uso y
aplicacidn (utilizacién) del conocimiento con el objetivo de asegurar que el conocimiento presente en
una organizacion se aplique de manera productiva para su beneficio (Probst et al., 2001). La MiPyME
del sector servicio de Celaya, aplican el conocimiento de marketing que identifican, generan y
almacenan en sus sistemas de informacién de marketing, la media es de 4.65, la mds alta de todos los
sectores (Tabla 6). El sector de servicios, aplica el conocimiento para mejorar e innovar en la atencién
al cliente, con una media general de 4.46, la empresa mediana de este sector considera de suma
importancia esta actividad (media de 5.00), la micro y la pequefia empresa, también pero con mejor
impacto (media de 3.70 y 4.67, respectivamente).

Medicion del conocimiento de marketing. Probst et al., (2001) afirman que la medicién permite
evaluar periédicamente el valor de las iniciativas asociadas con las préacticas de la Gestion del
Conocimiento en relacion con su aporte al desarrollo de la organizacion, el anélisis de los resultados
y los criterios de desempefio. Lo cual nos da una radiografia del cumplimiento de los objetivos del
conocimiento y sus resultados (Leén et al., 2009). Para el caso del marketing, la medicién del
rendimiento organizacional constituye la pieza clave para identificar el incremento y desarrollo del

capital intelectual de las organizaciones. L.a medicién o valoracion del conocimiento de marketing
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en la MiPyMEs de Celaya (media de 1.57), es baja y en algunas empresas nula (Tabla 6). Las
empresas del sector social no realizan una evaluacién o medicién del impacto, beneficios y
oportunidades que tienen el conocimiento de marketing generado en el interior de sus estructuras
(empleados, proveedores, socios y directivos) y al exterior con el mercado (competidores, clientes y
consumidores), la media es de 1.00, le siguen las empresas del sector comercio, en la misma situacién

con una media de 1.42, las del sector de la construccién con 1.54 y las del sector industrial con 1.83.
Tabla 6 Gestion del Conocimiento de Mercadotecnia en las MIPYMES

Variable Comercio | Servicios | Industrial | Construccion | Social | Global
1. IDENTIFICACION 1.79 4.06 2.03 1.70 2.03 2.32
2. ADQUISICION 2.33 3.71 2.19 2.24 1.89 2.47
3. CREACION 2.54 3.61 1.81 1.93 3.70 2.72
4. ALMACENAMIENTO 2.97 3.72 2.98 2.61 2.55 2.97
5. DISTRIBUCION 2.49 4.03 3.27 2.96 3.82 3.32
6. USO / APLICACION 3.07 4.65 3.85 3.13 3.08 3.56
7. MEDICION 1.42 1.83 2.07 1.54 1.00 1.57

Fuente: Elaboracién propia.

CONCLUSIONES

Desde la propuesta sefialada en el presente, la Gestion del Conocimiento en las organizaciones debe
ser una disciplina estratégica de procesos inteligentes (l6gicos, organizados y sisteméaticos) —que no
realiza la MIPYME Celayense, para la cual la media global de las empresas objeto de estudio fue por
debajo de 2.72 en la identificacién, adquisicién y creacién del conocimiento de marketing — que
promueve la generacidn, colaboracidn, interaccién, transferencia y utilizacién del conocimiento
explicito y ticito en la conversién del expertise (mezcla de saberes, experiencias, valores e
informacién de individuos) —lo cual no se da en las MIPYMES analizadas— para el aprendizaje
organizacional de una unidad econémica, generdndole nuevo valor y de competitividad con miras a
alcanzar sus objetivos con eficiencia y eficacia. En este sentido, las MiPyMes del sector servicios en
Celaya, son las que mas gestionan el conocimiento de marketing (media de 3.66). Que, como se
observaron en los resultados presentados, en Celaya, la MIPYME carece de la capacidad de disedar,
crear, producir, ofrecer, distribuir y comercializar productos (bienes, servicios, ideas o experiencias)
innovadores y de alto valor agregado superior a los ofrecidos en el mercado, en las condiciones,
cantidad y calidad que el cliente (presencial o virtual), nacional y o internacional, demanda, desde
una perspectiva de marketing. El marketing puede ser utilizado por cualquier tipo de negocio, sin
importar su ramo o tamafio. Sin embargo, la realidad es que las empresas micro o pequefias no cuentan
con recursos o experiencia para explotar la mercadotecnia en sus formas mds sofisticadas, estas

aplican el marketing en forma distinta y se basan en decisiones intuitivas y se
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reafirma con el presente estudio. Los empresarios, directivos y duefios de las MIPYMES deber de ver
a la mercadotecnia como factor clave para la competitividad de las empresas. Ya que desarrollando
una gestion del conocimiento de las acciones de marketing en la empresa los procesos de intercambio
(los cuales son generados a través de la gestion del conocimiento y experiencias de individuos) en un
intercambio productos y valores que satisfacen necesidades y deseos al mercado serdn duradero y

significativos.

La MIPYME debe de apropiarse de la mercadotecnia, como una herramienta estratégica de la gestién
de negocios (empresas, marcas, personas, lugares o productos), que le dard valor ante el mercado,
cubriendo las bases mercadoldgicas de satisfacer necesidades, deseos y demandas, a través de la
comercializacién (posicionamiento, intercambio y venta) de su producto nuevo o no (bien, servicio,
idea o experiencia). En los diferentes canales de comercializacidn, sin inversiones altas, ya sea de
forma directa o indirecta (presencial o virtual), porque recopila, analiza, sintetiza y gestiona la
investigaciéon de informacién y experiencias recolectadas de un mercado especifico (clientes,
consumidores, empleados, competidores, proveedores y socios) para la competitividad de la empresa

(Larios-Gomez, 2013).
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