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MODELO DE NEUROMARKETING PARA PYMES

LiDILIA CRUZ RIVERO1, CARLOS EUSEBIO MAR OROZCOZ,
ALFONSO BARBOSA MORENO®

RESUMEN

Basado en la neurociencia y la neuropsicologia, el Neuromarketing estudia la
forma en que el cerebro responde a los mensajes publicitarios. El
Neuromarketing invita a los sentidos a adquirir o desear un producto o vivir la
experiencia acerca de un servicio, todo ello orientado a la innovacion en el
marketing. En las MiPymes las técnicas de Neuromarketing son poco utilizadas
ya sea por el desconocimiento o por sus costos elevados en relacion a las
empresas que brindan estos los servicios. Derivado de esta problematica, se
propone un modelo de Neuromarketing para MiPymes, con la finalidad de
satisfacer las necesidades del mercadoy de los duefios de micro pequefias y
medianas empresas, evitando tener costos innecesarios al invertir en campanas
publicitarias que realmente no tengan una reaccidn impactante para los
consumidores. Se propone un caso de estudio con la aplicacion de este modelo
y los resultados obtenidos.

Palabras Clave: Neuromarketing, MiPyme, Consumidores, publicidad

ABSTRACT

Based on neuroscience and neuropsychology, Neuromarketing studies the way
in which the brain responds to advertising messages. The Neuromarketing
invites the senses to acquire or desire a product or live the experience about a
service, all oriented to innovation in marketing. In MSMEs, Neuromarketing
techniques are rarely used either due to lack of knowledge or due to their high
costs in relation to the companies that provide these services. Derived from this
problem, a Neuromarketing model for MiPymes is proposed, with the purpose of

! Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Tantoyuca. lilirivero@gmail.com
2 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico de Ciudad Madero.
carlos.mar.orozco@gmail.com

3 a.barbosa.moreno@gmail.com
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satisfying the needs of the market and the owners of micro small and medium
enterprises, avoiding unnecessary costs when investing in advertising campaigns
that do not really have a shocking reaction for the consumers. A case study is
proposed with the application of this model and the results obtained

Keywords: Neuromarketing, MSMEs, Consumers, publicity

INTRODUCCION

Desde sus comienzos, la actividad de marketing se sustentd en conocimientos
procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la economia,
las ciencias exactas y la antropologia. Al incorporarse los avances de las
neurociencias y la neuropsicologia, se produjo una evolucién de tal magnitud
que dio lugar a la creacion de una nueva disciplina, que conocemos con el
nombre de neuromarketing (Braidot, 2010).

El Neuromarketing estudia en la actualidad la forma en la que el cerebro
responde a todo tipo de publicidad. Desde el punto de vista psicologico, el
Neuromarketing da razon de la forma en que la mente humana conecta
emocionalmente con un producto o con una publicidad. Permite explicar por qué
se da la decision de compra y qué es lo que permite fidelizar a un consumidor
con un producto o un servicio.

Se estima que el 85% de las decisiones que se toman en la vida cotidiana se
toman de manera subconsciente y solo el 15% se toman de manera consciente.
La mayoria de las decisiones de compra estan motivadas por el cerebro
reptiliano y nadie podra describirlas en ningun estudio sobre habitos de consumo
(Zambrano, 2017).

El actual entorno competitivo de mercados involucra la aplicacién estratégica del
Neuromarketing como ayuda al aumento del consumismo y prevalencia de
marcas y productos. La estimulacién sensorial se usa como técnica valiosa en el

contexto empresarial, es decir marketing sensorial (Avendafo et al., 2015)
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Se analiza el Neuromarketing como una nueva forma de conocer al consumidor
y como una disciplina avanzada que investiga los procesos cerebrales que
explican las conductas y la toma de decisiones de los consumidores (Torres et
al., 2017).

En la introduccion del Neuromarketing es una tendencia que, aun siendo
incipiente, cobra cada vez mas presencia en Espana. Con el fin de delimitar su
alcance y proyeccion aplicados al sector audiovisual espafol, se ha llevado a
cabo una investigacion en la cual se analiza su grado de implantacion y la nueva
figura del profesional especializado en su gestion, al tiempo de definir practicas,
retos y desarrollo futuro (Crespo-Pereira, 2016).

La aparicion de plataformas digitales y nuevas formas de consumo audiovisual
imponen cambios en el sistema publicitario y productivo conocido hasta ahora.
Los retos a los que se enfrentan hoy las grandes empresas mediaticas
tradicionales, hacen necesario investigar sobre férmulas que permitan mantener
y mejorar su posicion en el mercado. En este sentido las industrias culturales, y
especialmente las audiovisuales, estan muy interesadas en la neurociencia
(Ariely y Berns, 2010).

El sector de las MiPyMEs es de vital importancia para la economia del pais, pero
desafortunadamente su competitividad queda atras en muchos sentidos vy
requiere de procesos de modernizacion a efecto de integrarse a una nueva era
de crecimiento e impacto en la economia, donde la proporcién no sélo sea
importante por el numero de empresas, sino también por el apoyo al ingreso del
pais, el numero de empleados y la capacidad de integrarse a un mundo global
altamente tecnificado (Rios et al., 2009).

El conocimiento del neuromarketing, se puede considerar como el soporte en
una estrategia para mejorar la calidad en el servicio de las PYMES, esto se ha
demostrado con estudios sobre la relacion entre el neuromarketing y la calidad
en el servicio en las ventas al cliente final de las PYMES (Guzman et al., 2016).
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MATERIALES Y METODOS

El uso de técnicas de Neuromarketing para MiPymes en el municipio de
Tantoyuca, representa un area de oportunidad para propiciar el crecimiento
economico de las mismas, asi como el crecimiento econémico de la localidad, es
por ello que se consider6 como objeto de estudio una miPyme dedicada a la
telefonia celular en la zona norte del Estado de Veracruz, el tipo de
investigacion a realizar fue exploratorio.

Se llevd a cabo un cuestionario de Neuromarketing para determinar qué
elementos son los que se consideran en la publicidad y como se atraen a los
clientes. Este estudio consta de un enfoque de neuroeconomia, neuromarketing
y un diagnostico sobre predominancia cerebral de consumo de acuerdo a los
estilos de pensamiento de los clientes, este cuestionario fue desarrollado por
Carlos Alberto Jiménez (2003), publicado en su libro “Neuropedagogia Ludica y
competencias”. Se hace la evaluacion considerando cuatro cuadrantes (Ver
Figura 1):

Fig 1. Cuadrantes de analisis emocional en neuromarketing

(Jiménez, 2003).

RESULTADOS Y DISCUSION

Las grandes empresas son conscientes de la importancia del content marketing
para el éxito de su compafia.Sin embargo, las PYMES no estan tan
concienciadas de la necesidad de introducirse en el mundo del marketing de
contenidos para desarrollar su negocio.
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En un estudio realizado sobre Neuromarketing como herramienta de mejora en
el posicionamiento de servicios de telefonia mévil de operadoras locales en
Chimbote Peru, (Villanueva, 2015), se aplicé un test de predominancia cerebral
basada en el Neuromarketing (Cuadrantes de analisis emocional) y un
cuestionario de posicionamiento, donde se analiza que: un 3.91% de usuarios
poseen estilo de pensamiento logico matematico; el 8.59%, un estilo de
pensamiento administracién gestion; el 19.79%, un estilo de pensamiento
humanistico; y el 23.18%, un estilo de pensamiento ludico creativo. Por otro
lado, se determiné que la compaiia Movistar tiene un mejor posicionamiento en
el mercado de Chimbote (50.5% de usuarios), Claro*sa (26%), Entel (14.1%), y
Bitel (9.4%). Asimismo en la empresa de telefonia mévil predomina el estilo de
pensamiento ludico creativo con el 39.69%, en Claro1 el estilo de pensamiento
predominante es el humanistico con el 31.00%, en Entel el estilo de
pensamiento predominante es el administracion gestién con el 27.78%, y en
Bitel el estilo de pensamiento predominante es el l6gico matematico con el
25.00%.

En base al analisis realizado se detecta que las Pymes de la region de
Tantoyuca solo aplican el marketing visual y auditivo. Debido a que para atraer a
los clientes se hace uso de musica y se instalan carteles con promociones, asi
como también iluminacion llamativa. Se detectd que es necesario desarrollar y
aplicar nuevas estrategias de publicidad para impresionar y atraer a los clientes.
El objetivo principal es que las Pymes puedan mantener en el mercado y
sobresalgan del entorno competitivo.

Se determina que en las MiPymes del municipio de Tantoyuca, no se aplican las
estrategias necesarias para persuadir al cliente e incitarlo a la decision de
compra, causando bajas ventas en la mayoria de ellas. Actualmente estas
estrategias innovadoras de marketing son poco usadas o desconocidas en la

Zona.

4 . s . s .
Claro es el equivalente a la telefdénica Telcel en México
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Como resultado del analisis se propone una modelo de Neuromarketing para
Mipymes presentado a continuacion Fig. 2:

Fig. 2. Modelo de Neuromarketing para MiPYMEs

MODELO DE NEUROMARKETING PARA PYMES

\‘\.__ = Andlisis MEFI & MEFE

- Diagnéstico mercadolégico 4 Analisis
£ 4 situacional
¢Quién son - Segmentacién de mercado
los clientes? = Seleccién del grupo target

Giro de la
empresa

Medios de
comunicacion
al alcance

Determinar tipo.

O N e e o de 1
M jiti I’:s:nm::'ﬁml wi fh ;Neuromarketing‘g- Desarrollado por :

A co: Andlisis al ! a utilizar Cruz- Rivero, Mar-Orozco, Lince-Olguin

Fuente: Los Autores

En la MiPyme sujeta a estudio, se hace uso del Neuromarketing auditivo para
atraer a los clientes; en un estudio realizado por la universidad de Valladolid en
Espafa, se analiza el efecto de la musica en la publicidad en las distintas etapas
de comportamiento de los consumidores, teniendo en cuenta el nivel de
implicacion con los anuncios (Durantes, 2015).

Es importante para el desarrollo econémico de la zona, que las micro, pequefas
y medianas empresas opten por el uso de herramientas de marketing de
vanguardia tal como el neuromarketing, el marketing 2.0 o el e-commerce. La

innovacion continua es uno de los factores clave para atender las necesidades
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cambiantes de los clientes y por tanto se constituye como un factor decisivo para
el éxito competitivo de las pymes y Mipymes en el estado de Veracruz, México
(Aragoén y Rubio, 2016).

Como es de suponerse la tecnologia ha venido transformando la humanidad, y
por ende la manera de realizar las actividades en cualquier entorno, dia a dia,
por tal motivo al pensar en innovacién se piensa directamente en el uso de la
tecnologia para que todos los procesos se puedan dar a lugar de manera
competitiva y eficiente. Asi como no se puede concebir una empresa sin
tecnologia tampoco se puede pensar sin procesos, y estos procesos
generalmente son documentados en papel ya sea bien en actas, informes,
manuales, instructivos, memorandos, contratos, soportes en general. Que
constituyen y hacen parte de la realidad de cada fase (Acufa, 2016).

La contribucién de las Pequefias y Medianas Empresas (PYME) en la
generacion de empleos, la obtencion de ingresos y su papel como generadoras
de riqueza es reconocida en todo el mundo, de ahi la importancia de fomentar su

crecimiento (Estrada, et al., 2009).

CONCLUSIONES

En las MiPymes del municipio de Tantoyuca, no se aplican las estrategias para
persuadir al cliente e incitarlo a la decision de compra, causando bajas ventas en
la mayoria de ellas. Se ha analizado que el sentido del oido es el que
proporciona al cerebro mayor informacién sobre el mundo exterior.

Este es enfocado a lo que se percibe y en este sentido se posee la capacidad
especial sobre las emociones y los recuerdos, siendo usado como medio de
transportacion mental hacia lugares y espacios distintos al presente.

La utilizada en el Neuromarketing auditivo influye en el comportamiento del
cliente y puede crear apego al producto o a la marca, sin embargo el
Neuromarketing kinestésico evoca el sentido del tacto, del gusto y del olfato, lo
que perite hacer una experiencia mas placentera al promocionar un producto o

servicio.
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Mediante este analisis se determina la necesidad de contar con estas
estrategias innovadoras de marketing, las cuales son poco usadas o
desconocidas en la zona norte de Veracruz. Mediante la aplicacién del
Neuromarketing, visual, auditivo y kinestésico se incrementaran los ingresos de
las empresas que hagan uso de la técnica, propiciando asi un impacto positivo
en los consumidores, aumento de ventas y la generacion de empleos, lo que
traera como resultado la mejora de la economia en el norte del estado.
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MARKETING ELECTRONICO PARA PYMES
RESTAURANTERAS DE LA MATA DE TAMPAMACHOCO
EN TUXPAN, VERACRUZ

LEONARDO FLORES BARRIOS', EDALID ALVAREZ VELAZQUEZ?,
ESTEBAN CRUZ LuIS®

RESUMEN

Esta investigacion tiene por objetivo identificar el impacto del marketing
electronico en las PYMES restauranteras de la Mata de Tampamachoco de
Tuxpan, Veracruz. El estudio se fundamenta en el paradigma cuantitativo. Se
aplicé un cuestionario de 20 items dirigido a 8 duefios de restaurantes y a 300
comensales al azar. El mismo fue validado por expertos y su confiabilidad de
0.86 calculado por el coeficiente Alpha de Conbrach. Los resultados indican que
es importante que los restaurantes de la mata de tampamachoco utilicen
herramientas on line como estrategia para incrementar su publicidad, que
cuenten con su propia pagina Web en donde puedan promocionar sus servicios,
ofertas, productos, otro resultado es que el marketing electronico impacta a las
PYMES restauranteras por lo que representa una gran area de oportunidad. En
consecuencia, se puede concluir que el e-marketing ha cambiado la manera en
que los restaurantes integran los medios online con la experiencia presencial, en
la cual el cliente permite que vaya al restaurante de manera puntual y ademas
de que tenga contacto con el mismo despues.

Palabras Clave: e-marketing, restaurantes, clientes.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al tema del marketing electronico en las
PYMES restauranteras de la Ciudad de Tuxpan, Veracruz, el e-marketing,
definido como el lado de la venta electronica del comercio electrénico: lo que
hace una empresa para dar a conocer, promover y vender productos y servicios
por Internet (Kotler y Armstrong, 2003). Segun la AMA (American Marketing
Asociation) “el marketing es el proceso de planificacion y ejecuciéon de la
concepcion, fijacion de precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambio que satisfagan los objetivos de los individuos y
de las organizaciones”.

El problema abordado desde el punto de vista de las Tecnologias de la
informacion y comunicacion en donde el comercio electronico no es utilzado por
las PYMES restauranteras del lugar conocido como la Mata de Tampamachoco
de la Ciudad de Tuxpan, Veracruz, es importante determinar como impacta el e-
marketing con el objetivo que los restauranteros puedan promover sus servicios
por medio de la red Internet. El problema se deriva de que los clientes foraneos
en su mayoria no conocen los Restaurantes de la Mata de Tampamachoco por
lo que es necesario darse a conocer por medio del e-marketing sus servicios con
la finalidad de satisfacer a los clientes tanto de la region como de otros estados.
El E-bussines implica el uso de la plataformas electronicas, el intranet el Internet
con el objetivo de operar un negocio. Un sin numero de empresas han creado
intranets para que sus empleados puedan comunicarse entre ellos y poder
accesar a las computadoras de la empresa u organizacion, por otro lado han
creado Extranet par poder comunicarse con sus proveedores y distribuidores y
para facilitar el intercambio de informacion, pedidos, transaccciones y pagos. Por
otro lado el Comercio electronico es mas especifico que el e-bussines, el e-
commerce implica procesos de compra-venta apoyados por medios electronicos,
primordialmente por la red Internet, los mercados electronicos son “espacios de
mercado” en que los que las empresas ofrecen productos y servicios en linea, y
los compradores buscan informacion, identifican lo que quieren y hacen pedidos
por medio del empleo de tarjetas de crédito u otros medios de pago electronico.
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El comercio electronico incluye el e-marketing y compras electrénicas. El e-
marketing es el lado de la “venta electronica” del comercio electronico. El otro
lado del e-marketing son las compras electrénicas, el lado de las adquisiciones
por medio del comercio electronico, las cuales consisten en que las empresas
adquieren bienes, servicios e informacion de proveedores en linea. Al utilizar la
Internet para vincularse directamente con proveedores, fabricas, distribuidores y
clientes las empresas estan eliminando el desperdicio del sistema y transfiriendo
sus ahorros a sus clientes, puesto que los clientes tratan directamente con los
comerciante, el e-marketing a menudo logra costos mas bajos y mayor
eficiencia en las funciones de canal y logistica como procesamiento de pedidos,
control de inventarios, entrega y promocién comercial. (google books 2018)

La evolucién del mercado electronico genero cambios en algunos sitios en la
internet, por esa razon debemos estudiar en alguna medida el desarrollo de
coémo hacer publicidad mediante paginas de contenidos.

A partir de los afos 90 inicio las visitas de los internautas en los sitios web, en el
que efectuaban disefios de actividades que contenian imagenes, poco a poco la
tecnologia fue avanzando, hasta convertirse en una herramienta para cualquier
negocio existente, y puesto en su totalidad en una red que brinda todo tipo de
servicios comerciales, con un sistema integrado de bajo costo, que filtra a los
clientes para hacer una segmentacion adecuada.

La historia del comercio electrénico ha evolucionado por cuatro generaciones,
asi tenemos que la primera generacion se dio en el afo de 1993, cuando las
grandes empresas descubren las ventajas y comienzan a crear sus sitios web,
primero de una forma en la que hablaban mucho del negocio, luego suben
catalogos usando como media la red.

En la segunda generacion: aparecieron las empresas, y analizan la probabilidad
de emplear paginas web exclusivamente para negocios, se sumerge los centros
virtuales, que se denomina a la infraestructura, de un espacio en el internet, con
la creacion de una tienda virtual, que dé a conocer sus productos, cual es el
medio de pago mejor utilizado. Como tercera generacion: se espera reducir cada
proceso de seleccion, y mejorar la opcion de envio de datos, junto a los
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productos comprados, pero haciendo uso de un sitio web, que sea dinamica, y a
su vez permita una interaccion con el usuario. La cuarta generacion: se
fundamenta en disefio de contenido, que pueda ser eficiente por medio de una
pagina web, a partir de datos proporcionados por una base integral de datos, se
podra usar proveedores en internet, que puedan ofrecer mecanismo de
seguridad, no solo para atraer actividades comerciales.

Con el avance del comercio electronico se da un crecimiento a escala mundial,
también los usuarios inician las visitas en las diferentes paginas comerciales
existentes, tanto que se lo empezd a considerar un sitio que se comunica en
masas. Una de la mejor experiencia del comercio electrénico, es lo facil que ha
resultado tener un negocio en la red sin que su costo signifique una gran
inversion, y se lo podria llevar a cabo desde la comodidad de la oficina.

El crecimiento del comercio electronico, se debié al emprendimientos de
personas naturales, o empresas para hacer actividades comerciales, en linea,
muchos de esos negocios que tienen su plataforma en internet se centran en ser
selectivos, para buscar un nicho donde puedan atender a sus clientes
conectados en la red. Para que se aplique el comercio electronico, se necesita
de una infraestructura que se adapte a un ordenador, con sefal de una red de
internet, que puede estar instalado en una oficina, o desde, un lugar donde se
lleven a cabo el negocio, en el que se involucre a todos los empleados,
proveedores, servidores en internet, poner en marcha el comercio electronico,
dependera de la capacidad de aprendizaje en cuanto a innovacién tecnoldgica, y
actualizacion de los diferentes medios sociales, y la manera de interactuar
directamente con los clientes. Guerrero Manzaba Maria del Carmen & Vera Ortiz
Jennifer Janina. (2016). Propuestas de estrategia de marketing electronico para
los microempresarios comerciales de Guayaquil.

03/octubre/2018, de Universidad de Guayaquil Sitio web:
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/10522/1/TESIS%20LISTA%201.pdf
El Marketing digital es un fenomeno relativamente poco estudiado, no obstante a
ser un tema absolutamente relevante al escenario de negocios actual. La

investigacion se centra mas en el ECommerce (comercio electrénico), concepto

18



MERCADOTECNIA EN LAS PYMES. CASOS Y APLICACIONES

mas transaccional. Debido a la falta de investigacion en Marketing digital, y a la
fuerza que ha tomado esta practica, nos parece sumamente importante indagar
mas alla, y descubrir qué es lo que se esta haciendo y qué podria deparar el
futuro a las organizaciones, para que puedan anticiparse de alguna manera a los
rapidos cambios en esta materia. Para aterrizar mas nuestra investigacion,
decidimos enfocarnos en empresas que hacen uso del E-Commerce en conjunto
con Marketing digital. En este tipo de empresas resultan mas tangibles los
efectos del Marketing digital, puesto que generalmente se hacen acciones de
Marketing directo, el cual estimula las ventas directamente, y permite en muchos
casos cuantificar monetariamente los resultados. Juan Pablo Cangas Muxica &
Marcela Guzman Pinto. (2010). Marketing digital: Tendencias en su apoyo al e-
commerce Yy sugerencias de implementacion. 02 de octubre de 2018, de
Universidad de Chile Sitio web: http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-
cangas_jp/pdfAmont/ec-cangas_jp.pdf

El presente trabajo de investigacion en lo ecénomico se justifica ya que por
medio del marketing electronico las PYMES restauranteras contaran con mas
clientes potenciales y asi generar una mayor derrama economica, la
problematica que resulve este trabajo de investigacion es que por medio del
comercio electronico las PYMES restauranteras es que se daran a conocer,
promocionar sus servicios, ofertas por medio de una pagina Web. Esta
investigacion se realizé ya que en la Ciudad de Tuxpan, Veracruz existe una
zona conocida como la Mata de Tampamachoco en donde se encuentran
establecidos restaurantes de mariscos los cuales no cuentan con la promocion
del marketing electronico para dar a conocer y promover sus servicios.

Por la tanto el objetivo de esta investigacion es determinar de que modo impacta
el comercio electronico a las PYMES restauranteras de la Mata de
Tampamachoco de Tuxpan, Veracruz.

MATERIALES Y METODO

El disefio de la investigacion se baso en el paradigma cuantitativo o positivista el

cual se fundamenta en el Positivismo. Se recurrio al método hipotético
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deductivo, ademas, este trabajo permite inferir conclusiones y establecer
predicciones a partir del sistema de conocimientos que ya se poseen. El tipo de
investigacion que se realizo fue un estudio descriptivo transversal ya que se
recopilaron los datos una sola vez, en un solo momento y en tiempo unico de
una poblacion definida. La investigacion es de tipo disefio transeccional
descriptivo ya que considera como impacta el e-marketing en las PYMES
restauranteras de la Mata de Tampamachoco de Tuxpan, Veracruz.

La poblacion o universo en la cual se baso la investigacion es en el total de las
PYMES restauranteras de la Mata de Tampamachoco de la Ciudad de Tuxpan,
Veracruz.

El limite de la poblacion son los restaurantes de la Mata de Tampamachoco de
la Ciudad de Tuxpan, Veracruz.

En la investigacion se utilizdo el muestreo aleatorio probabilistico en el cual la
muestra o el subgrupo de poblacibn de esta investigacion fue de tipo
probabilistico, ya que se definié el tamano de la muestra y se seleccionaron los
elementos muéstrales. Se determinaron dos aspectos: el tamafio de la muestra
(n) y la seleccién de los elementos muéstrales, de manera que todos los
restaurantes de la Mata de Tampamachoco tuvieran la misma posibilidad de
participar. Para determinar el tamafo de la muestra probabilistica en esta

investigacion se utilizaron las siguientes formulas:

S2
n'= - . .
a V2 tamafio provisional de la muestra = varianza de la
muestra/varianza de la poblacién
n= 1 |
b. 1+ —

Para determinar el tamafo de la muestra que fue de tipo probabilistica se
tomaron las férmulas a, y b, de acuerdo a lo mostrado por (Sampieri, 2011) en la
seleccion de la muestra.

El entorno de la investigacion es el lugar conocido como la Mata de
Tampamachoco, en la Ciudad de Tuxpan, Veracruz en el cual es una zona en
donde la mayoria de los negocios son restaurantes dedicados a la venta de

mariscos.
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Figura 1. Restaurantes de la Mata de Tampamachoco.
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Fuente Google maps.

Para recabar la informacion de la poblacion se aplic6 un cuestionario
estructurado con quince (15) items cerrado tipo escala de Likert.

Para medir la confiabilidad del instrumento aplicado se determino por el
coeficiente Alpha de Cronbach, ya requiere de una sola administracién del
instrumento de medicion y produce valores que oscilan entre cero, para la
presente investigacion, el coeficiente Alfa de Cronbach fue de 0.82, lo que
permite determinar que el instrumento es confiable y, por tanto, hace mediciones

estables y consistentes.

o=
k-1
k ~2
Z'i:l b'i
d 1 - ay ]
=
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Dénde:

K= es el numero de items del Instrumento

S2i= Suma de Varianza de los items

S2t= Varianza Total

Para determinar el coeficiente de Alfa de Cronbach utilizamos el Software
Microsoft Excel 2016.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados mas relevantes que se obtuvieron
de la presente investigacion.

Como se observa en la figura 2, el 40% que representan 6 restaurantes de la
mata de tampamachoco nunca han utilizado la herramienta on line newsletters
con la finalidad de incrementar la publicidad de sus restaurantes por lo que se
considera una importante area de oportunidad, la herramienta de marketing que
mas utilizaron los restauranteros fue el banner y los blogs en la promocion de
sus productos y servicios, por lo que existe una ventaja en relacion con los

restaurantes que no utilizan el marketing on-line.

Figura 2. Herramientas marketing on-line.

Herramientas marketing on-line

7
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= 3 4[4 4 4 4
E 2 3 HH 3 3 3113
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Sitio Web 3 2 2 4 4
BBanner 3 4 3 2 3
EBlogs 3 4 4 1 3
ENewsletters 2 2 2 3 6

Fuente propia.

22



MERCADOTECNIA EN LAS PYMES. CASOS Y APLICACIONES

Los resultados muestran que los clientes consideran importante que los
restaurantes cuenten con el servicio de facturacion electronica, como se puede
observar en la figura 3, el 32% (24) clientes siempre solicitan factura al consumir
alimentos en algun restaurante de la mata de tampamachoco, por otro lado 8
clientes que representan el 10.66% casi nunca solicitan factura en los
restaurantes. Por lo que es necesario que los restaurantes promociones sus
servicios por su pagina Web.

Figura 3. De la facturacion electronica.

Facturacion electronica

25
20
15
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10
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5
0
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Siempre Casi siempre Regularmente Casinunca Nunca

Fuente propia.

La importancia de contar con una pagina Web de los restaurantes es un
elemento que deben de tomar en cuenta los restaurantes ya que los clientes
consideran que es muy importante que estos cuenten con su propio sitio Web en
donde puedan promocionar sus servicios, ofertas, productos, si cuentan con
facturacion electronica y Wifi, todo esto como parte de su estrategia publicitaria.
Como se puede observar en la figura 4, 30 clientes que representan el (40%),
consideran que estan totalmente de acuerdo que los restaurantes cuenten con
un sitio Web en donde por medio del e-marketing puedan promocionar sus
productos y servicios, por otro lado existe una minoria de clientes 4, que
representan el (5.33%) que no estan de acuerdo en que los restaurantes utilicen

el e-marketing para publicar sus ofertas y publicar sus promociones y servicios.
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Figura 4. De la importancia de contar con sitio Web.
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Fuente propia.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en primer lugar es importante
destacar el hecho de que el marketing electronico ha cambiado la manera en
que los clientes de las PYMES restauranteras ven una nueva forma en la que
ahora por medio del marketing electrénico, las redes sociales podermos por
medio de una pagina web para ver y comparar precios; tomar fotos a los platos
para publicarlos en nuestras propias redes sociales; o para que nuestros
conocidos vean donde comemos, 0 para simplemente hacer reservas. Es en el
marketing electronico donde podemos tener una diferenciacion de la
competencia y mejorar nuestros ingresos, y hacer que el negocio perdure y se
perpetue en el tiempo.

El sitio web de tu restaurante es la carta de presentacion de tu negocio; la
interactividad es fundamental para la experiencia con el cliente; la prontitud y
tiempo real que proporcionan las plataformas digitales son fundamentales

para tu negocio.
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Concluimos que es importante que los restaurantes integren los medios online
con la experiencia presencial, en la cual el cliente permite que vaya al
restaurante de manera puntual y ademas de que tenga contacto con el mismo
despues, por otro lado es importante que el restaurante ademas de contar con
una pagina web considerara la forma de que apareciera en los directorios como
Tripadvisor, ademas de que los restaurantes cuenten con una pagina de una red
social ya que son una herramienta muy eficaz para informar a nuestros
seguidores de las ofertas especiales y de las novedades. El uso de correo
marketing es una forma de ofrecer a los clientes que lo deseen informacién

sobre horarios, menus especiales, cambios a la carta.
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MEZCLA PROMOCIONAL DE LAS MICROEMPRESAS DE
FELIPE CARRILLO PUERTO

MARCO ANTONIO MORALES CRUZ', NALLELY ANGELICA PECH AKE?,

LETICIA ARMINDA ROSADO IBARRA®
RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo realizar un analisis de las
razones por la cual las microempresas en Felipe Carrillo Puerto no aplican la
mezcla promocional en su negocio de manera correcta.
Para poder conocer esas razones se aplicé encuestas a las microempresas, las
cuales fueron seleccionadas por su giro en servicios, industriales y comerciales y
por resultado obtuvimos que los microempresarios si han escuchado hablar
sobre la publicidad y la promocion sin embargo no lo aplican de la manera
correcta por falta de conocimiento y dinero, por lo cual solo recurren a técnicas
antiguas para llamar la atencién de sus clientes.

Palabras clave: Promocion. Publicidad y Microempresas

INTRODUCCION

La mezcla promocional hace referencia a todo un conjunto de elementos,
herramientas o técnicas que hacen posible la promocion de una empresa,
producto o servicio.

En el municipio de Felipe Carrillo Puerto existe una gran diversidad de
microempresas que clasificaremos en servicio, industrial y comercial, de las
cuales la mayoria no llevan a cabo la publicidad y promocion de los negocios, lo

que trae como consecuencia que no sean conocidos por el publico objetivo.

! Instituto Tecnoldgico Nacional / Instituto Tecnoldgico Superior de Carrillo Puerto.
151k0235@itscarrillopuerto.edu.mx

% Instituto Tecnoldgico Nacional / Instituto Tecnoldgico Superior de Carrillo Puerto.
151k0237 @itscarrillopuerto.edu.mx

? Instituto Tecnoldgico Nacional / Instituto Tecnolégico Superior de Carrillo Puerto.
l.rosado@itscarrillopuerto.edu.mx

27



MERCADOTECNIA EN LAS PYMES. CASOS Y APLICACIONES

El numero de empresas en el municipio de Felipe Carrillo Puerto crecié apenas
en un 4.6% en los ultimos afos, al abrirse Unicamente 72 unidades econdmicas
nuevas entre 2009-2014 segun el Instituto Nacional de estadistica y geografia
(INEGI, 2014).

La falta de mezcla promocional conlleva a que los microempresarios
desconozcan la manera de dar a conocer sus productos y/o servicios ofrecidos,
por lo que el numero de clientes tiende a disminuir, ya que prefieren ir a lugares
reconocidos, es por ello que es importante la mezcla promocional para;
posicionarse en el mercado, mejorar el imagen del producto y/o servicio, la
captacion de la atencion del consumidor y la fidelizacion de los clientes, y con
ello se lograra el crecimiento del negocio y un ambiente prospero.

REVISION DE LA LITERATURA

(Mazza 2004) Empresa de menos 10 trabajadores. Una sola persona puede
constituir una microempresa.

(Valencia 2002)Son las empresas industriales, comerciales o de servicios que
emplean entre 1 y 15 asalariados y cuyo valor de sus ventas anuales sea el que
determine la SECOFI.

(Ferrel and Pride 1997)Promocion; es aquella comunicacion con individuos,
grupos u organizaciones que directa o indirectamente facilita intercambios al
influir en los miembros de la audiencia para que acepten los productos de una
organizacion.

(Hingston 2002)Promocién: es el arte de estimular el interés en lo que su
negocio ofrece.

(Hingston 2002)Promocion: es el ofrecimiento al publico de bienes o servicios
con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio de cualquier
naturaleza, en forma gratuita o a precio reducido, o de participar en sorteos,
concursos o eventos similares.

(Michael R. Solomon 2001)Promocion: es la coordinacion de esfuerzos de los
ejecutivos de marketing para informar y persuadir a los consumidores u

organizaciones acerca de los productos; coordinacién de los esfuerzos de
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comunicaciones de marketing para influr en las actitudes o en el
comportamiento.

(Roman G. Hiebing 1992)Promocién: es la actividad que ofrece un incentivo
adicional tendiente a estimular una mayor compra o una asociacion con el
producto a corto plazo, por una razén que no son atributos o beneficios
intrinsecos.

(E. Jerome McCarthy 1996)Promocion: consiste en transmitir informacion entre
el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del canal para
influir en sus actitudes y comportamiento.

(J. F. Charles W. Lamb 2017)Promocion: es la comunicacion de las empresas
que informa, persuade y recuerda a los compradores potenciales acerca de un
producto, con el fin de influir en su opinién u obtener una respuesta.

(J. J. Charles W. Lamb 2006)Promocién: es la comunicacién de los mercados
logos que informa, persuade y recuerda a los consumidores potenciales sobre
un producto, con objeto de influir en su opinidon o generar una respuesta.
(Richardson 1997)Promocion; es la estimulacion de las ventas mediante
incentivos o exposicion de productos dirigidos a los canales de distribucion o al
consumidor final. La promocion puede referirse a diversas formas de publicidad,
como; descuentos, comerciales o de consumo, especialmente publicitarios.
(William J. Stanton 1996)Promocion: es el elemento de la mezcla de marketing
de una compaiia, que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado el
producto o a la organizacién que lo vende con la esperanza de influir en los
sentimientos, creencias y comportamiento del receptor.

(J. Thomas Rusell 2001)Publicidad: es un mensaje sufragado por un
patrocinador identificado y generalmente transmitido por algun medio masivo de
comunicacién. La publicidad es una comunicacion persuasiva.

(William J. Staton 2007)Publicidad: consiste en todas las actividades enfocadas
a presentar, a través de los medios de comunicacidn masivos, un mensaje
impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u

organizacion.

29



MERCADOTECNIA EN LAS PYMES. CASOS Y APLICACIONES

(Kotler 2001)Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocioén no
personal de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

(H. 1997)Publicidad: es el conjunto de actividades que se ocupan de informar
sobre la existencia y cualidades de bienes y servicios, de tal forma que estimule
su adquisicion.

(Rudelius 2004)Publicidad: es cualquier forma de comunicacion no personal
acerca de una organizacion, bien, servicio o idea, pagada por un patrocinador
identificado.

(Ferrell 1997)Publicidad: forma pagada de comunicacion no personal acerca de
una organizacion y/o sus productos que se transmiten a una audiencia objetivo
por un medio de comunicacion masivo.

(Hingston 2002)Publicidad: la publicidad a través de varios medios, incluye sus
propias impresos y folletos, es generalmente el principal medio para informar a
clientes potenciales sobre sus productos o servicios.

(Fischer, Espejo and Callado, Mercadoctenia 2004)Publicidad: es aquella
actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion, pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o
idea.

(Fischer and Espejo 2004)Publicidad: segin Jorge Angel Espejo y Fisher
menciona que American Marketing Association dice que la publicidad es
cualquier forma pagada de presentacion o promocion no personal, en favor de
un patrocinador determinado.

(Fischer and Espejo 2004)Publicidad: segun Philip Kotler menciona en el libro
Jorge Angel Espejo y Fisher que la publicidad es una actividad por medio de la
cual la firma transmite comunicaciones persuasivas a los compradores. (Philip
Kotler).
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METODOLOGIA

Se realiz6 un estudio y analisis de campo cuantitativo para recaudar informacion
necesaria para poder establecer resultados y conclusiones de este proyecto, el
cual se aplicé en las microempresas del municipio de Felipe Carrillo Puerto y el
muestreo de juicio-conveniencia para seleccionar de forma O6ptima a las
microempresas, la cual se basé de acuerdo a su giro en servicios, industriales y
comerciales.

Para la recoleccion de datos primero se realizé una investigacion en la pagina
del INEGI (Instituto Nacional de Geografia y Estadistica), que es un organismo
publico con autonomia técnica y de gestion, personalidad juridica y patrimonios
propios, responsable de normar y coordinar el Sistema Nacional de Informacién
Estadistica y Geografica, la cual proporciona datos y porcentajes de las
microempresas existentes en los municipios.

También se entrevistaron a 50 microempresas en el municipio de Felipe Carrillo
Puerto para conocer la mezcla promocional llevada a cabo o en su caso las

razones por las cuales no es utilizada.

RESULTADOS

La mezcla promocional en las microempresas de Felipe Carrillo Puerto Quintana
Roo es un tema actual e importante, de acuerdo a los resultados obtenidos de
las encuestas aplicadas, los microempresarios prefieren no invertir nada en
publicidad porque piensan que solo es perder dinero, sin recibir ningun beneficio,
y los pocos que lo realizan optan por irse a los mas sencillo, algunos incluso no
tienen los conocimientos sobre este tema, ya que la mayoria de los
microempresarios de Felipe Carrillo Puerto son personas mayores de edad, que
no saben utilizar una computadora por lo tanto no conocen las redes sociales
qgue son lo que estan causando mayor impacto, los empresarios prefieren tener
una ganancia diaria para subsistir que mejorar su negocio.

Los microempresarios coincidieron que, si tuvieran que elegir entre promocionar
Su negocio o tener para los gastos diarios, preferirian el segundo ya que es mas
importante, ellos también piensan que con las estrategias anticuadas de
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promocion es suficiente como son: descuentos y promociones para atraer mas
clientes, y piensan que las redes sociales u otras formas mas actualizadas de
promocién no son tan importantes ni adecuadas para lograr prosperar un

negocio.

Figura 1: ¢ Usted realiza algo de lo que se menciona ahora?

- folletos | anuncios de
ninguno 2% radio

22% ’ 12%

volantes
2%
perifoneo
0%
promociones
34% descuentos
28%

= folletos ® anuncios de radio ® volantes
® perifoneo = descuentos ® promociones

® ninguno

En esta grafica se puede observar que el 2% de las microempresas dan a
conocer sus servicios o productos con folletos, el 28% aplica descuentos, el 12%
anuncios en radio, el 34% aplica promociones, el 2$ volantes, el 22% ningln

medio publicitario y 0% el perifoneo.

Figura 2; s Por qué no realiza la mezcla promocional?

falta de
conocimiento
30%

falta de dinero
50%

falta de tiempo
20%

® falta de conocimiento  ® faltade tiempo  ® falta de dinero
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Se pudo verificar que el 30% de las microempresas no realiza la mezcla
promocional por falta de conocimiento, el 20% por falta de tiempo y el 50% por
falta de dinero.
Figura 3; ¢ Cuanto invierte en publicidad?
$750-$1000
2% $1000-$1250
0%

$500-$750
4%

$250-$500
34%

$0
60%

®$0 =$250-$500 $500-$750 = $750-$1000 =$1000-$1250

En cuanto a la inversion publicitaria se pudo verificar que el 60% de las
microempresas no invierten dinero, el 34% solo invierte entre $250 a $500
pesos, el 4% invierte entre $500 a $750 pesos, el 2% entre $750 a $1000 pesos
y de $1000 a $1250 pesos el 0%, es decir no invierten nada de dinero en dar

promocioén y publicidad a sus negocios.

DiscusiON

La mezcla promocional es una de las mejores maneras de crecer como empresa
y de atraer a mas clientes, para de esta manera lograr incrementar las ventas,
posicionar a la empresa en el mercado y ser mejor dia con dia.

Pero para lograr esto, los microempresarios deben tener toda la actitud y las
ganas de aprender, actualizarse y cambiar la manera de ver el negocio y el
mundo, para poder gozar de todos los beneficios que la promocién y publicidad
podran ofrecerle como: posicionamiento en el mercado, mejorar la marca, atraer
nuevos clientes, reconocimiento, etc., ademas de que conoceran diversas

maneras de llevarlas a cabo y que no se vuelva monotono.
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Los microempresarios de igual forma deben conocer todo lo que abarca la
mezcla promocional con el fin de aplicarlas, para ello la informacién debe ser

clara y concisa.

CONCLUSIONES

Con la aplicacion de 50 encuestas a los microempresarios de Felipe Carrillo
Puerto, conocimos que la mezcla promocional no es aplicada y en el caso que si
lo fuera no lo estarian llevando de la manera correcta, esto es porque los
empresarios buscan darse a conocer sin generar mayores gastos, por lo cual
optan por herramientas basicas, simples y que no atraen a los clientes
potenciales, ademas de la falta de conocimiento ya que ellos pensaban que la
promocién y la publicidad era solo tener un negocio en un lugar visible, dar
promociones, descuentos y con eso bastaria para crecer.

Con esto podemos decir que las herramientas actuales de publicidad vy
promocion generan gastos extras, pero que son muy necesarias, ya que,
aplicadas de forma correcta, el gasto generado podra recuperarse hasta dos

veces mas, y esto es lo que los microempresarios deben conocer.
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APLICACION DEL MARKETING EN LAS PYMES,
TENDENCIAS ACTUALES

CLAUDIA ORTIZ REYES', MARGARITA LIMON MENDOZA? , JOSE ANTONIO ROSALES
BARRALES®

RESUMEN

El presente trabajo tiene como finalidad analizar la importancia del marketing,
aplicada en la permanencia y crecimiento en el mercado de la pequefa y
mediana empresa en México (Pymes) considerando las estrategias de mercado
permitiendo dar a conocer su importancia y el enfoque adecuado para el éxito de
un producto. La investigacion es documental, descriptiva, transversal; se
revisaron literaturas existentes sobre aplicacion del marketing, pudiéndose
observar que ellas poseen especial importancia en la economia mexicana,
representando el 95% del total de las corporaciones existentes, por lo cual
aportan mas del 50% del Producto Interno Bruto (PIB), y alrededor del 70% de
los empleos, segun estudios de la Secretaria de Economia, pero es necesario
sefalar al respecto que no existe consenso alrededor de los efectos positivos
para las Pymes. Por lo tanto, es de suma importancia considerar la ventaja
competitiva, que determine la calidad y la visibilidad de sus productos en
cualquier sector econdmico, que lleve al conocimiento del marketing y como
pudiera ayudar a enfrentar escenarios mas complejos en estos tiempos
modernos a las empresas antes mencionadas.

Palabras clave: PyMES, Marketing, Crecimiento econémico.

ABSTRACT:
The purpose of this paper is to analyze the importance of marketing, applied to
the permanence and growth in the market of small and medium-sized companies

in Mexico (SMEs), considering market strategies, making it possible to publicize
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their importance and the appropriate approach to product success. The research
is documentary, descriptive, transversal; existing literatures on marketing
application were reviewed, being able to observe that they have special
importance in the Mexican economy, representing 95% of total of the existing
corporations, therefore they contribute more than 50% of the Gross Domestic
Product (GDP), and around 70% of jobs, according to studies by the Secretary of
Economy, but it is necessary to point out that there is no consensus around the
positive effects for SMEs. Thus, it is relevant to consider the competitive
advantage, which determines the quality and visibility of your products in any
economic sector, leading to the knowledge of marketing and how it could
improved to face more complex scenarios in modern times to companies
mentioned before.

Keywords: small and medium business, Marketing, Economic growth

INTRODUCCION

En todas las economias del mundo, las Micros y Pequefias Empresas (PyMES)
son de gran importancia, en México, por ejemplo, se estima que mas del 90% de
todas las empresas pertenecen a este grupo, ya sea produciendo y ofertando
bienes y servicios, demandando y comprando productos, por lo cual, constituyen
un eslabon determinante en la cadena de la actividad econdmica y la generacién
de empleo.

En aquel sentido, gracias a que éstas emplean a una gran cantidad de personas
con menores costes salariales por trabajador, aportan cierta estabilidad al
mercado laboral (muchos empleados ubicados en muchas empresas, en lugar
de concentrados en unas pocas empresas grandes). Por su tamafio, las Pymes
poseen mayor flexibilidad para adaptarse a los cambios del mercado y para
emprender proyectos innovadores, aunado a las caracteristicas de su gerencia,
suelen propinarle un espacio especial en las politicas publicas y privadas, lo
anterior debido a los factores de produccion dirigidos y coordinados en generar

bienes de interés social e individual.
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Sin embargo, los problemas mas comunes de las empresas en mencion, con
respecto a la practica de mercadotecnia son principalmente la aplicacion de esta
y la vision para detectar oportunidades. Si las PyMES desean sobrevivir en esta
competencia deberan insertar objetivos de mercadotecnia para enfrentar
escenarios mas dificiles. El emprendedor debe considerar que las teorias de
marketing son tan importantes, tanto para las grandes empresas, como para las
pequefias y medianas, sin embargo, solo algunas herramientas y técnicas de
este método seran aplicables en su empresa por las caracteristicas de esta.

Este articulo tiene como objetivo analizar la importancia del marketing aplicada
en la permanencia y crecimiento en el mercado de la pequefia y mediana
empresa en México (PyMES), en particular, conocer su importancia y el enfoque
adecuado para el éxito de un producto, también se incluye evaluar las diversas
ventajas competitivas implementadas en Meéxico que sirva de marco de
referencia para lograr la calidad y la visibilidad de los productos en cualquier
sector econdmico, y en definitiva, anime la inclusion de herramientas en la
confrontacion de escenarios mas complejos en estos tiempos modernos a las

empresas antes mencionadas.

METODO

La investigacion realizada por los autores es documental, descriptiva,
transversal, con la finalidad de conocer las tendencias sobre el marketing en
PyMES de México, primero se recopilaron diversas fuentes tales como: revistas
especializadas en Mercadotecnia, paginas web, periddicos de circulacidon
nacional, articulos indexados en revistas digitales, diversos sitios electronicos,
asi como fuentes bibliograficas relacionados con el tema en cuestidn,
considerando de igual manera las variables, calidad, prestigio, competencia,

servicio al cliente.
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DESARROLLO

ANTECEDENTES

En las economias desarrolladas (OCDE; 2004) las PyMES conforman una
porcion muy importante de la actividad econdmica, significando mas del 90% de
las empresas y generan mas de la mitad del empleo que ofrece la actividad
economia empresarial. Valdés y Sanchez (2012) afirman que éste impacto y
crecimiento es el resultado de cambios globales generados por otras empresas
como la industria electronica las cuales provocaron cambios en las
telecomunicaciones, ademas de la industria logistica en el ambito de empresas
dedicadas al traslado de mercancias.

En representacién de lo expuesto, en Estados Unidos la pequefia empresa
aporta el 40.9% de las ventas privadas, con una fuerza laboral del 75% de los
empleos producidos anualmente, lo que refleja su importancia. Por el contrario,
el 40% de las PyMES fenecen antes de los 5 afos, las dos terceras partes

alcanzan los 7 u 8 afos y unicamente sobrevive el 12% (ibidem).

Para la mayoria de las PyMES, el marketing es un concepto superfluo
y en algunos casos hasta abrumador. Teniendo en cuenta que
muchas de esas empresas estan sin saber por donde empezar o
como enfocar sus esfuerzos carentes de soluciones, que garanticen
un negocio sin sobresaltos, predecible y sobre todo rentable. De
hecho, el 90% de las pequenas empresas no tienen ni siquiera un plan
de negocio y mucho menos un plan de mercadotecnia. (Enriquez,
2013)

LAs PYMES EN MEXico

En México hay mas de cuatro millones cuarenta y ocho mil empresas
registradas, sobresale que el 97.6 por ciento son pequefias y medianas
empresas (Tabla 1), sin embargo, la esperanza de vida promedio de estos
negocios es de 7.7 anos, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI, 2014).
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Entre los problemas mas mencionados relativos a la causa del promedio de vida
y que se encuentran registrados, destacan:

1. Desorden del sistema econdmico nacional, solo favorece a las grandes

empresas.

2. Escaso o desconocimiento del financiamiento gubernamental.

3. La nula aplicacién de sistemas de planificacidn empresarial.

4. Competencia desleal del comercio informal.

5. Globalizacion y la nula o poca aplicacién de la cadena de valor.
Lo anterior no significa incompetencia economica y laboral de las PyMES, al
contrario, ellas generan una fuerza laboral formal del 75.4%, seguidas por las
empresas pequenas que representan el 2.0% con el 13.5% de personal
ocupado, y las medianas con el 0.4% y el 11.1% de trabajadores, en general,
contribuyendo con la produccion de alrededor del 52 por ciento del Producto

Interno Bruto del pais (Grafica 1).

Tabla 1. Nimero de empresas por tamario y personal ocupado

Tamaio Empresas Personal Ocupado
Numero Participacion (%) Participacion (%)

Micro 3952422 97.6 75.4

Pequena 79 367 2.0 13.5

Mediana 16 754 0.4 11.1

Total 4048 543 100.0 100.0

Fuente: INEGI, 2016. Boletin de prensa Num. 285/16, 13 de julio de 2016. México.

La importancia econdémica es mas que obvia, segun los datos de la misma
Secretaria de Economia en México, las posibilidades de éxito en el mercado
local de estas empresas son en promedio de entre el 25% y 30%, razén de
suma importancia el encontrar mecanismos y crear el ambiente propicio para su

desarrollo.
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Gr'éfica 1. Distribucion del personal en las PyMES.
DISTRIBUCION DEL NUMERO DE EMPRESAS Y DEL PERSONAL OCUPADO TOTAL POR

TAMANO DE EMPRESA, 2014
Empresas Personal ocupado total

o,
2.0% 0.4% 1.1%

97.6%

B micro Pequena Mediana
Fuente: INEGI, 2016. Boletin de prensa Num. 285/16, 13 de julio de 2016. México.
A diferencia de los comercios informales, el emprendimiento es un proceso que
permite la elaboracion de un proyecto que se desarrolla con esfuerzo y hace
frente a diversas dificultades, promoviendo el crecimiento econdmico. Por lo
tanto, el emprendedor que identifica una oportunidad de negocio o necesidad de
un producto o servicio y organiza los recursos necesarios para ponerla en
marcha, genera algun tipo de innovacion y empleos.
Definitivamente, a México le urge construir un sistema fiscal robusto, agil y
redistributivo; un proceso presupuestario enfocado en los resultados de mediano
y largo plazo; un estado de derecho eficaz, justo, y confiable; una nueva ley
laboral, mas moderna e incluyente; un conjunto de reglamentos e incentivos que
promuevan la competencia; un sistema nacional de innovacion que estimule el
crecimiento por la via del conocimiento; y nuevos instrumentos para medir el
bienestar de los mexicanos y para poder enfocar mejor las politicas publicas
(OCDE, 2012).
Durante los anos 2001 al 2006 se inicio la insercion de politicas publicas para las
PyMES y hacia los emprendedores con la formulacion del Programa Nacional de
Emprendedores (PNE) y la creacién de la Subsecretaria para las PyMES,
responsable de planear, disefiar y aplicar las politicas y programas de ese sector
(por ejemplo, las regulaciones empresariales gravosas, avance de los subsidios
orientados a sectores especificos, involucrar a las autoridades estatales en las
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acciones relacionadas con las PYMES, entre otras). Razoén por la cual, se facilitd
la participacion conjunta de tres niveles de gobierno ademas de las
organizaciones intermediarias en la aplicacion de las politicas para los

emprendedores de PyMES (ibidem).

EXPERIENCIAS MEXICANAS
En la actualidad, con el rapido desarrollo de la globalizacion, las PYMES tienen
que hacer frente a grandes retos, como son las diversas situaciones micro y
macro econdémicas y sociales que se desarrollan en su entorno (Juarez, 2017).
Kotler y Armstrong (1998) citado en Rojas y Brisefio (2017), plantean cinco
conceptos alternativos bajo los cuales las organizaciones desempefan sus
actividades de mercadotecnia:

1. produccion

2. producto

3. venta

4. mercadotecnia (marketing)

5. y mercadotecnia social
El marketing es una importante herramienta que permite a las empresas ser
competitivas y hacer frente a los distintos problemas que se presentan en los
mercados actuales. Sobre todo, las PYMES no la consideran una inversién sino
un lujo al cual solo pueden acceder las grandes empresas, sin embargo, se ha
convertido en una necesidad de empresas de todo tamafo contar con un buen
plan de Mercadotecnia (Ledn, 2014). Por ello en el trabajo de Fernandez (2010)
se propuso un diagnoéstico basado en las fallas en la organizacion, se encontr6
gue en muchas de ellas ha sido necesario que la empresa deba diversificar sus
productos y servicios para suplir la demanda; otros problemas de las PyMES
son: La falta de conocimiento en la nueva cultura de desarrollo organizacional;
Falta de claridad de como llevar sus producto o servicios al consumidor final;
Incapacidad para fortalecer el area comercial y de ventas de la compania; No
conocer si su personal actualmente es el adecuado en un proceso de

crecimiento; Resistencia al cambio.
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De manera semejante, Juarez (2017), determiné al Marketing como una
herramienta poco conocida por las PYMES, siendo uno de los desafios mas
grandes que este tipo de negocios enfrentan, sin embargo, la considera una de
las actividades mas importantes para la sobrevivencia y el desarrollo, y en la
mayoria de las ocasiones, puede ser la principal razon de triunfo o de fracaso
para las empresas, sin importar el tamafo de estas.

Otro estudio realizado en México, por Pinzén, Martinez y Maldonado (2013), a
partir de una muestra de 285 Pymes manufactureras de Aguascalientes, se
obtuvo que la adopciéon de las practicas asociadas con el concepto de
orientacion al mercado en las PyMES existe una fuerte adopcién de orientacion
al cliente, la orientacion a la competencia y coordinacion interfuncional.

De acuerdo con Sainz de Vicufa Ancin (2015), en los mercados actuales los
clientes estan mas informados y son cada vez mas exigentes, aunado a la
existencia de una libre competencia y el rapido desarrollo tecnologico, es
necesario que el marketing cuente con una dimension estratégica. Las empresas
ya no cuentan con la posibilidad de ofertar productos que no tengan relacion con
lo que el mercado necesita; es indispensable que se adapten a lo que los
consumidores desean, para esto es inevitable contar con el marketing
estratégico. Las estrategias de marketing para consolidarse dentro del mercado
ayudan a que las PyMES no desaparezcan rapidamente por no saber cémo
colocar sus productos en el mercado, no adaptarse a las nuevas tecnologias,
insumos, calidad, por mencionar algunos (Aragén y Rubio, 2009).

Habria que decir sobre 116 PyMES del sector industrial del Estado de
Querétaro, las fuerzas del mercado afectan mayormente las organizaciones en
las estrategias competitivas y analizadoras, los empresarios coinciden, que no
obstante que el efecto de los cambios en el mercado y la tecnologia son
generadores de nuevas oportunidades, influyen de manera distinta en funcién
del tamano, tipo de empresa y sector (por ejemplo, la turbulencia tecnoldgica
impacta mas a la pequena empresa, mientras que el mercado a las medianas).

Pocas organizaciones dirigen las innovaciones en su industria, desarrollan
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nuevos productos o actividades competitivas, y refieren problemas para adoptar
nuevas innovaciones (Ynzunza e lzar, 2013).

Desde 1996, Rodriguez en su trabajo “Como administrar Pequefias y Medianas
Empresas en México”, menciona sobre el financiamiento para las PyMES, es
impulsado por el gobierno con algunos créditos (Estatal, Federal) para mejorar
su competitividad. Las empresas trabajan su imagen con recursos limitados,
pero con imaginacion. Lo importante en el analisis social de la empresa es
encontrar la cadena de valor: ver como se venden al cliente no solo cosas, sino
valor agregado.

En lo que respecta al financiamiento que hubiesen percibido en los ultimos afios
las PyMES la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) firmé un
convenio con el Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM) con el fin de
promocionar marketing, coaching y paquetes para PyMES, de igual modo,
Nacional Financiera (NAFINSA) ha incurrido en financiar recursos en apoyo de
temas de tecnologia y capacitacion en mercadotecnia y publicidad en estados
como Michoacan, Guadalajara, Nuevo Ledn, Sonora y Yucatan (Salcedo, 2015).
En suma, en México desde hace afios se han desarrollado alternativas de
Marketing, como el e-Commerce, encontrandose evidencia empirica de que su
adopcion se llevo a cabo por etapas, propuestas a partir de un marco conceptual
resaltan dos factores: la adopcion de innovaciones organizacionales vy
orientacion al mercado e innovacion. Es importante mencionar que las PyMES
adoptivas de este tipo de Marketing, pertenecen al grupo de compafiias
desarrolladoras, comunicadoras, de servicios, quedando limitadas las familiares

entre otras (Guerrero y Rivas, 2005).

EL MERCHANDISING COMO PRACTICA DE MARKETING

Es una herramienta que esta teniendo mayor relevancia en las PyMES
mexicanas, porque es aplicable a todo tipo de empresa sin importar su tamanio.
Este término, fue definido por el Instituto Francés de Merchandising (1973) de la

siguiente manera:
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"Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la practica,
de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con
objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor
salida a los productos, mediante una permanente adaptacion del
surtido a las necesidades del mercado y la presentacion apropiada de
las mercancias."

Y se puede observar, que la mayoria de las empresas, a las que hace referencia
esta investigacion, venden articulos que se venden por si solos, en ocasiones no
hay vendedores que los promocionen, todos ellos se encuentran en competencia
delante del consumidor. Es por ello que es preciso poner en marcha técnicas
que ayuden a incrementar las ventas para sobresalir a la competencia.

Lobato (2005), menciona que los elementos a tener en cuenta para implementar
la politica de Merchandising son el ambiente de la tienda al exterior como al
interior. La ambientacion exterior debe invitar a entrar; por tanto, tiene que ser
atractiva, pero manteniendo la relacion con el interior para que no se produzcan
contradiccion que lleven a la frustracion de las expectativas que tenia el
consumidor cuando entro a la tienda. La ambientacion interior debe ser atractiva
y funcional. Asimismo, la distribucidn del espacio disponible y del espacio en
secciones, la amplitud de los pasillos, la ubicacion de las gondolas son
elementos fundamentales. Para su gestidn es preciso antes, analizar el espacio
disponible a fin de distribuirlo de forma que ayude a la circulacién del publico.
Por su parte también Garrido, J. (2011) expone que la calidad percibida por el
cliente con respecto al establecimiento tiene una incidencia directa sobre la
calidad percibida por este sobre el producto. Es decir, que el cliente, a la hora de
evaluar la calidad de un producto, no solo tomara en cuenta sus caracteristicas
fisicas y funcionales, sino que también valorara la calidad percibida en cuanto al
establecimiento. En conclusion, Merchandising esta incluido en el marketing
pues su finalidad es atender las necesidades de él, lo que fomenta el incremento
de clientes.
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CAsSOsS, APROPIACION EN MEXICO

Inicialmente en la busqueda de informacién al respecto, utilizé la plataforma de
busquedas avanzadas de Google, donde habria la relacion “Merchandising and
PyYyMES and México”, obteniendo muy pocos datos al respecto, unicamente 33
sitios en toda la plataforma cuentan con los tres conceptos integrados en su
redaccion, por lo cual queda de manifiesto inicialmente que es un area de
oportunidad en beneficio de las empresas mexicanas el desarrollo de éste tipo
de investigaciones que de apoyo para comprender los beneficios y ventajas de
su implementacion.

Ahora bien, en lo que respecta a articulos de investigacién, se encontraron
trabajos que desvelan la inequidad y falta de conocimiento al respecto del tema
de Merchandising. En trabajos de posgrado, se localiz6 una Tesis donde se
aborda Merchandising aplicada desde sus fundamentos en una empresa
comercializadora de productos carnicos, con el propdsito de elaborar una
estrategia para aumentar las ventas para salir de un mercado tradicional a uno
mas eficiente en la venta de carne al consumidor, en el trabajo se considero la
iluminacion, la fachada, colores, promociones, anuncios, presentacion del
producto en vitrinas, el acomodo, los precios a la vista del consumidor, entre
otros (Crespo, 2016).

El Merchandising también es considerado como una oportunidad en la
elaboracion de plan de negocios, como el definido en De la Cruz (2017), quien
propone utilizar las redes sociales para facilitar la aceptacion y adopcién del
producto como parte del desarrollo regional y comercial del producto de estudio,
la planta Stevia. De igual manera Rodriguez y Gutiérrez (s.f.), expusieron
experiencias en el disefio de puntos de venta (POP Point of Parchase y
Merchandising), donde las companias que ofertan sus productos y servicios
buscan diferenciarse de la competencia, al incorporar el concepto, descubrieron
que tanto la calidad y el costo son relevantes, pero incorporar disefio vy
presentacion del producto como elemento diferenciador ha provocado detectar al
cliente desde su ingreso al negocio con el fin de incluirlo en el ciclo de vida del
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producto, desde la necesidad, desarrollo del concepto, manufactura, venta y
servicio.

En suma, la aplicacion de las etapas del Merchandising (fortaleza inicial, gestion
lineal y seduccion y animacion) en las PyMES, es considerado un aporte de
marketing al fungir como nuevas formas de beneficios e ingresos,
implementando actividades novedosas relacionadas con distribucion de marcas
y el mejoramiento de la gestion en los puntos de venta, creando secciones
atractivas, disefiando muebles y escaparates que permitan presentar, identificar,
informar, decorar y ganar espacios para llamar la atencion del comprador
(Welhoff y Emile, 2005).

MARKETING DIGITAL

En la evolucion constante en la que vivimos en cuestion de las
telecomunicaciones debemos tomar consciencia que existen cada vez mas
personas que pasan mas tiempo en Internet, utilizando dicho medio como unica
fuente de informacién global. Asi, los buscadores web estan sustituyendo a las
tradicionales Paginas Amarillas en papel y clasificados en el periddico, de forma
que, si no tenemos presencia en la Red, es como si no existiéramos para una
gran mayoria de personas. Internet nos ofrece una gran oportunidad a la hora de
conseguir potenciales clientes, independientemente del tipo de negocio que
dispongamos.

Otra tendencia dentro del objeto de estudio de esta investigacion es el marketing
digital, que segun (Lopez, 2013) “abarca toda una estrategia de comunicacion,
publicidad y relaciones publicas, toda la comercializacion realizada a través de la
red desde cualquier dispositivo electronico como smartphones, pc, tv digital,
tabletas, para promover el desarrollo de marca, producto o servicio”.

En su mayoria, las empresas piensan que solo el marketing digital es utilizado
por las empresas que se dedican al comercio electronico y por el contrario
Internet pone al producto o servicio en ventaja. Por ejemplo, en Espaia, la
publicidad a través de Internet y de telefonia movil son las tipologias de
marketing que mas estan creciendo. Las empresas, independientemente de su
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tamano, realizan una inversion publicitaria digital cada vez mayor, adaptandose
a los nuevos habitos de sus consumidores, siendo Facebook la red social
nuamero uno utilizada por el 51% de dichos usuarios. Segun datos publicados por
Nielsen, Brasil encabeza el ranking mundial de usuarios activos de redes
sociales con un 86%, seguido por el 78% de Italia y el 77% de Espafia. Ademas,
el “Estudio sobre el conocimiento y uso de las Redes Sociales en Espafia”,
publicado  recientemente por el Observatorio Nacional de |las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI), afirma que el
84% de los usuarios consulta las redes sociales de manera muy habitual
(IPMARK, 2018).

Ahora bien, en México durante el 2012 se alcanzé la cifra de 45.1 millones
usuarios de internet, al realizarse una encuesta a 327 empresas, cubriendo la
representatividad nacional, con un nivel de confianza del 95%, segun AMIPCI

(Asociacién Mexicana de Internet).
Grafica 2. Usuarios de Internet en México 2006 — 2016.
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Como se puede observar, el marketing digital es una herramienta que no puede
faltar en la empresa independientemente de su tamafio, en México cada vez son
mas los usuarios que navegan por la red y que pudieran ser bombardeados por
anuncios publicitarios de diversos productos o servicios y que como ventaja

estan disponibles, las 24 horas al dia, los 365 dias del afo.

CONCLUSIONES

Con esta investigacion se obtuvieron ciertos datos de las Pymes en México y
sobre la manera en que aplican el marketing, asi como algunas de las técnicas
que implican menor costo, por las que son mas factibles a ser utilizadas para
posicionarse en el mercado. Es muy comun que los especialistas en Marketing
acostumbren a llevar un analisis de valor del cliente, con el fin de obtener las
fortalezas y oportunidades de la empresa con respecto a su competencia. Los
atributos y beneficios deben definirse con amplitud, de manera que abarquen
toda la informacion relacionada con las decisiones de los clientes. Las PyMES
han considerado por muchos afos que la mejor competencia radica unicamente
en la reduccion de los precios del producto para lograr la competitividad o en
otras ocasiones, el de producir mas. Lo anterior no demuestra innovaciéon ni
diferencias en el actual mundo del comercio.

El marketing, en combinacion con el Merchandising y el Marketing digital, son
areas de oportunidad que proporcionan a cualquier nivel de empresa aun con
escasos recursos, realzar las propiedades de su producto lo cual llamara la
atencion y creara una diferenciacion en cuanto a la percepcion del cliente. Por lo
tanto, es de suma importancia considerar la ventaja competitiva, que determine
la calidad y la visibilidad de sus productos en cualquier sector econémico, que
lleve al conocimiento del marketing y coémo pudiera ayudar a enfrentar
escenarios mas complejos en estos tiempos modernos a las empresas antes
mencionadas.

La investigacion documental demostro la escasez de trabajos de investigacion
sobre el objeto de estudio por lo cual se proponen futuras lineas de investigacion

como el Merchandising en empresas de servicios.
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LA IMPORTANCIA DE REALIZAR ESTUDIOS
MERCADOLOGICOS PARA EL DESARROLLO Y
CRECIMIENTO DE LAS PYMES DEL SECTOR
COMERCIO DE TANTOYUCA, VER.

ESMERALDA CUERVO DEL ANGEL1, LILIANA CABARAS GARCiAZ,
NANCY VILLALOBOS HERNANDEZ®

RESUMEN

Actualmente, uno de los sectores que mayor impacto tiene en el flujo econémico
de México mediante las PyMEs, es el sector comercial, dado que es un sector
muy dinamico, representan una gran oportunidad para la generacién de empleo,
asi como el desarrollo y crecimiento de la economia, sin embargo, este sector es
uno de los mas vulnerables ante los constantes cambios tecnoldgicos vy
comerciales, derivado de estos cambios, las empresas de este tipo, no realizan
estudios mercadoldgicos que les permitan obtener informacion actualizada para
adecuarse rapidamente a estos cambios, provocando un manejo inadecuado de
las operaciones relacionadas con el producto y/o servicio ofertado, limitando su
tiempo de vida en el mercado. Las PyMEs carecen de informacidén sobre su
mercado, por tanto, desconocen su segmento de mercado, la oferta, demanda y
tendencias del éste. Esta investigacion surge con el objetivo de determinar el
impacto e importancia de realizar estudios mercadologicos para planear el
desarrollo y crecimiento de las PyMEs del sector comercio en Tantoyuca, Ver.
De acuerdo a la metodologia empleada, sera de tipo cualitativa y cuantitativa,
siendo documental y de campo el tipo de investigacion, asi como transversal y
correlacional el tipo de estudio.

Palabras clave: Estudios mercadologicos, segmento, planes, desarrollo,

crecimiento.
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ABSTRACT

Currently, one of the sectors with the greatest impact on the economic flow of
Mexico through SMEs, is the commercial sector, given that it is a very dynamic
sector, they represent a great opportunity for generating employment, as well as
the development and growth of the economy, however, this sector is one of the
most vulnerable to the constant technological and commercial changes, derived
from these changes, companies of this type, do not conduct marketing studies
that allow them to obtain updated information to adapt quickly to these changes,
causing an inadequate handling of the operations related to the product and / or
service offered, limiting their life time in the market. SMEs lack information about
their market, therefore, they do not know their market segment, supply, demand
and trends in it. This research arises with the objective of determining the impact
and importance of conducting marketing studies to plan the development and
growth of SMEs in the commerce sector in Tantoyuca, Ver. According to the
methodology used, it will be qualitative and quantitative, being documentary and
field type of research, as well as cross-sectional and correlational type of study.

Key words: Market studies, segment, plans, development, growth.

INTRODUCCION

En el presente articulo se aborda el tema de la importancia de realizar estudios
mercadoldgicos para el desarrollo y crecimiento de las PyMEs del sector
comercio en Tantoyuca, Ver. De acuerdo con diferentes estudios, las PyMEs del
sector comercial, se caracterizan por tener un numero reducido de empleados,
estas pequefias empresas contribuyen a generar empleos, al mismo tiempo,
lograr una mayor sustentabilidad econdémica.

En México la mayor parte de las empresas son pequenas y/o medianas
(PyMEs), derivado de su tamarno y la desinformacion, no elaboran estudios
mercadoldgicos que les generen informacion actualizada del entorno de la
empresa para definir correctamente a su segmento de mercado a quien van a
dirigir todos sus esfuerzos de venta, por lo que sus actividades carecen de

fundamentos de operacion, de prevision y de planes de actuacién, impidiendo
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detectar clientes potenciales, asi como la correcta toma de decisiones, por tanto,
desconocen la demanda real del mercado. Las PyMEs al no contar informacion
actualizada del mercado (que incluye a los consumidores y competencia),
incrementan las limitantes para cumplir sus objetivos, poniendo en riesgo su
desarrollo, crecimiento y permanencia de la empresa en el sector. Los estudios
mercadoldgicos proporcionan informacion real, actual y oportuna que contribuye
en la toma inteligente de decisiones, aminorando los riesgos y maximizando las
probabilidades de éxito de los productos y/o servicios que se ofertan en un

mercado determinado.

ANTECEDENTES

(MALHOTRA, 2008) Define a la investigacion de mercados como la
identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la
informacion con el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con

la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing.

Los estudios mercadoldgicos son indispensables para que la PyME determine, a
través de un analisis de la informacion obtenida, las expectativas y necesidades
de sus consumidores y clientes potenciales. Al obtener este tipo de informacién
del mercado, las PyMEs del sector comercial podran establecer estrategias de
compra y venta de productos que satisfagan las necesidades de sus
consumidores asi como el cumplimento de las expectativas de su target para

continuar creciendo y generando beneficios.
Los estudios o investigacion de mercados abarcan todas las actividades que

permiten a una organizacion obtener informacidn que requiere para tomar
decisiones sobre su ambiente, su mezcla de marketing y sus clientes actuales y
potenciales. Mas exactamente, la investigacion de mercados es la obtencion,
interpretacion y comunicacion de informacion orientada a las decisiones, la cual
se empleara en todas las fases del proceso estratégico de marketing. (William
J.Stanton, 2001)
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(Philip Kotler, 2012) Definen al estudio de mercados como el disefio, la
recopilacion, el analisis y el informe sistematico de datos pertinentes de una
situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion. Las compafiias
utilizan la investigacion de mercados en una gran variedad de situaciones.
Los estudios mercadoldgicos o investigacion de mercado, como lo definen los
autores, es un proceso por el cual se realiza una investigacion que lleva de la
mano la identificacion, recopilacion, analisis y difusion, con el objetivo de obtener
informacion que con lleve a la toma de decisiones para el desarrollo, crecimiento
de la empresa.
Para poder llevar acabo de manera correcta los estudios de mercado, es
importante que las PyMEs de sector comercio, determinen, de acuerdo a sus
productos, a quienes van a vendérselos, esto es segmentar a tu poblacion.
La division del mercado total en los segmentos de consumidores finales y de
empresas da origen a subdivisiones que siguen siendo amplias y diversas para
la generalidad de los productos. Es preciso identificar algunas caracteristicas
dentro de cada segmento, pues solo asi podremos dividirlos en otros segmentos
mas especificos. Los criterios de segmentacién incluyen muchas caracteristicas
utilizadas para describir el mercado de consumidores (William J.Stanton, 2001).

v' Geogréficas.

v" Demogréficas.

v’ Psicogréaficas.

v Conductuales.
Segun (Espinosa, 2013) Dice que no se puede considerar al mercado como una
unidad e intentar satisfacer a todos sus miembros con la misma oferta. Es
necesario dividir el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades
semejantes. Asi lograremos optimizar nuestros recursos de marketing. Hay
cuatro variables principales para segmentar nuestro mercado: Geografica,
demografica, psicograficas y conductual.
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Para poder identificar el target especifico se debe de implementar la estrategia
de segmentacion la cual se divide en variables como geografica, demografica,
psicograficas y conductual, y asi obtener informacion precisa de las

caracteristicas del consumidor.

DESARROLLO

Los cambios actualmente son un factor que se presenta de manera constante en
todos los sectores, sobre todo en temas tecnoldgicos y econdmicos. Estos
cambios, pueden representar grandes oportunidades para las PyMEs del sector
comercio, o bien, pueden tomarse como una importante amenaza en la vida util
de estas empresas en el mercado. Una fortaleza para enfrentar estos cambios
se considera que es la informacién. La informacion es una herramienta
indispensable para que las PyMEs (en este caso, del sector comercio), adecuen
sus intereses, planes y estrategias, basandose en un escenario lo mas real
posible, conociendo al maximo a su consumidor, a la competencia y todo el
entorno de ésta, asi como las tendencias de venta del mercado para minimizar
riesgos y potencializar su crecimiento.

Los estudios mercadologicos, o bien, la investigacion de mercados, permiten a
las PyMEs del sector comercio, obtener informacion sobre la demanda, los
gustos, preferencias, estatus economico, factores motivacionales de compra de
sus consumidores, esta informacion, representa la clave para poder adaptar su
producto a las necesidades del mercado. Asi mismo, los estudios
mercadolégicos te dan informacion sobre el actuar y proceder de la
competencia, permitiéndole a las PyMEs conocer la oferta de su sector, es decir,
saber qué ofrecen los demas a través de un analisis de la competencia, y
conocer a qué precio venden, o qué les distingue del resto para poder mantener
una posicion de liderazgo en el sector y llegar al maximo numero posible de

clientes potenciales.
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De acuerdo con lo anterior, se analiza la importancia de orientar a las PyMEs del
sector comercio en Tantoyuca, Ver., para la aplicacion de estudios
mercadoldgicos, que conlleve a obtener informacion real y actualizada que
eficiente la toma de decisiones mercadoldgicas, identificando su segmento de
mercado (target o poblacion objetivo), competencia y estrategias que impulsen
su desarrollo en el sector para evitar la obsolescencia, asi como establecer un
plan de marketing que les permitan un O&ptimo desarrollo, crecimiento vy
permanencia en el mercado, contribuyendo con la economia de nuestro
municipio, estado y pais.

A través de una investigacion de campo y documental, se llevd a cabo la
muestra y sobre esta se aplicd un instrumento de medicion (encuesta),
considerando aspectos importantes a evaluar en las PyMEs del area delimitada,
para analizar y concer si estas PyMEs del sector comercial de Tantoyuca, Ver.,
conocen Yy aplican aplican estudios mercadolégocos, como fundamentan la
decisiones de sus operaciones de compra y vemta de productos, asi como sus

planes de accion y/o estrategias para su desarrollo y crecimiento.

MATERIALES Y METODOS

La investigacion se lleva a cabo en la ciudad de Tantoyuca, Veracruz, en las
PyMEs del sector comercio, en los meses de Febrero a Octubre 2018, de
acuerdo a datos de la pagina https://pymes.org.mx/municipio/tantoyuca-
fr6e.html y a la formula despejada se aplicaron 12 encuestas a los empresarios
de este sector, asi como también se aplico un analisis y matriz FODA, tablas y
graficas, para poder conocer en base a estas herramientas mercadolégicas, la
importancia de aplicar estudios mercadoldgicos para el desarrollo y crecimiento
de las PyMEs en Tantoyuca, Ver.
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MATRIZ FODA.
FORTALEZAS DEBILIDADES
* Ofrecen un buen * No cuentan con bases
Interno servicio y atencion al de datos.
cliente * No conocen su
* Sueldo atractivo a sus segmento de mercado.
Externo empleados * No cuentan con

Ofrecen productos de
calidad

cartelera de clientes.

OPORTUNIDADES

Estrategias FO

Estrategias DO

Aumentar la cartera de

productos.

Implementar métodos
tecnolégicos para
actualizar sus
procedimientos y
operaciones.
Implementar

herramientas
mercadoldgicas para la
toma de decisiones.

Definir y/o establecer
productos para cada
tipo de consumidores,
segun el segmento de
mercado.

Definir un sistema de
administracion para la
operacion y manejo de
las actividades y control
interno de la empresa.

Realizar estudios de
mercado para recabar
informacién del entorno
de la empresa y definir
el target.

Generar una base de
datos del segmento de
mercado a quien van
dirigidos los productos
para la aplicacion de
estrategias y toma de
decisiones.

AMENAZAS

Estrategias FA

Estrategias DA

Incremento  de las
necesidades del
mercado y
consumidores.

Normas de cobro de la
SAT.

Sistemas de venta
online de otras
empresas.

Implementar un tipo de
software que maneje el
sistema de cobro para
controlar las entradas,
las salidas vy el

inventario de
mercancia.

Generar una pagina
web para promocionar
y vender
electrénicamente la
mercancia.

Realizar un cronograma
de la aplicacién de
estudios de mercado de
forma constante, para
alimentar y actualizar
una base de datos y

que ésta permita
disefnar estrategias
acorde a los cambios y
vanguardia del
mercado (competencia,
consumidores y
entorno).
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ANALISIS Y MATRIZ FODA DE LAS PYMES DEL SECTOR COMERCIO EN

TANTOYUCA, VER.

Analisis FODA

FORTALEZAS

Ofrecen un buen servicio y atencion
al cliente

Sueldo atractivo a sus empleados
Ofrecen productos de calidad

DEBILIDADES

ENCUESTA A EMPRESARIOS DE LAS PYMES (SECTOR COMERCIAL) EN

No cuentan con bases de datos.
Falta de capacitacion de los
empleados.

Falta de administracion, manejo vy
control de operaciones.

No conocen su segmento de
mercado.
No cuentan con cartelera de
clientes.
No desarrollan estrategias de
mercado.

TANTOYUCA, VER.

1. ¢Conoce el término de mercadotecnia?

OPORTUNIDADES

Aumentar la cartera de productos.
Abarcar mas mercados.
Implementar métodos tecnoldgicos para

actualizar  sus procedimientos y
operaciones.

* Implementar herramientas
mercadolégicas para la toma de
decisiones.

AMENAZAS

Incremento de competencia

Falta de seguridad en la zona.
Incremento de las necesidades del
mercado.

Incremento de las necesidades de los
consumidores.

Normas de cobro de la SAT.

Sistemas de venta online de otras
empresas.

si Mno

83%

La mayoria de los
empresarios en Tantoyuca,
si creen conocer el término
de mercadotecnia, pero no lo

aplican en su negocio.
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2. ¢Conoce el término de estudios de mercado?

Hsi Mno

3. ¢Conoce su mercado meta?

Hsi Eno
La mayoria de los

empresarios en Tantoyuca,
no conocen a quien van
dirigidos sus productos, por
tanto, no desarrollan
estrategias para

potencializar clientes.

4. ;Como genera sus ventas?

B Por publicidad ®Por demanda La mayoria de los
empresarios en Tantoyuca,

consideran que a la
publicidad como herramienta
principal para generar

ventas.
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5. ¢Coémo posiciona sus productos?

B Por publicidad ®Por demanda M Por calidad ®Por precio

6. ¢Como administra su empresa?

Para la mayoria de los
empresarios en Tantoyuca,
consideran importante
invertir en la calidad de los
productos, ya que creen que

de ésta depende el éxito de

W software M de manera tradicional

Hsi Eno

las PvMEs.

7.-¢ Sabia que es mas rentable utilizar la mercadotecnia?

La mayoria de los
empresarios en Tantoyuca,
creen que es fundamental la
mercadotecnia en sus
negocios, sin embargo, no la

aplican por desconocimiento.
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8.- ¢ Considera importante aplicar estudios de mercado para la toma de

decisiones de marketing en su empresa?

S Eno

Como se puede apreciar en
la encuesta, la mitad de los
empresarios si consideran
importante los estudios de
mercado, pero no los aplican

por desconocimiento.

9.- ¢ Utiliza la informacién de sus clientes y mercado para la toma de

decisiones?

Hsi Eno

Existe una ligera
diferenciacion entre los
empresarios que  Si
utilizan informacion de su
mercado y entorno para
la toma de decisiones y

auienes no.

10.- ; Considera importante la informaciéon que proporcionan los estudios
de mercado, ya que son la clave para desarrollar el posicionamiento y la

diferenciacion de su empresa?

B Hsji Eno
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Tipo DE ESTUDIO

Transversal: Se aplica este tipo de estudio en la investigacion gracias a que
cuando se detecto el problema se logré identificar el tiempo y el lugar en que se
encontraba.

Correlacional: Se aplica este tipo de estudio porque en el momento en que fue
detectado el problema se logré relacionarlo con la posible causa (variable
independiente)

Gracias a que esta investigacion analiza el problema detectado en un sentido
cualitativo y cuantitativo, es que se procede hacer dos tipos de investigacion.
Investigacion documental: Se aplica este tipo de investigacién en donde se
consulta las obras de los autores que han publicado asuntos concernientes al
problema aqui investigado y en donde se aplicé el método de analisis y el
método (inductivo, deductivo, sintético), y con estos datos se construye el
capitulo 2 conocido como marco teorico.

Investigacion de campo: Después de definir las variables ubicando a la
poblacidén en un tiempo, y lugar concretamente definido se procede a aplicar el
cuestionario de investigacion para ver si lo que dijeron los tedricos en sus obras
se cumplian o no en la cotidianidad de la muestra observada, por lo que se
aplica el método de observacion (participativa, no participativa, directa,
indirecta).

Una vez aplicada la metodologia de investigacion para detectar la problematica
que presentan las PyMEs del sector comercial en el municipio de Tantoyuca,
Ver. y para poder elaborar propuestas viables de solucién de acuerdo a las
necesidades de los estudios de mercado descrito anteriormente, se reafirma
que es de gran importancia, ya que existen PyMEs que no consideran la
aplicacion de los estudios de mercado para determinar su segmento de mercado
e identificar mercados potenciales que les permitan fundamentar sus
operaciones, asi como la planeacion, organizacion y control de las actividades,
tomando decisiones eficientes que las lleve al desarrollo y crecimiento, sin
embargo, el no tener y actualizar su informacion referente a su entorno, lleva a

las PyMEs a tener procedimientos obsoletos e incoherentes a su mercado que
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disminuyen sus ventas, aumentando Sus riesgos y como consecuencia Ssu
periodo de operaciones es muy corto.

Es de fundamental que todas las PyMEs implementen estudios de mercado,
cuya finalidad es recabar informacion actualizada y veraz sobre el entorno,
permitiendo a las empresas estar a la vanguardia de las actividades que se
realizan hoy en dia en el mercado y asi poder mejorar los procesos de operacion
interno, permitiendo una mejor administracion y control. Los estudios de
mercado sobre todo, brindan informacion sobre las necesidades y deseos de los
consumidores de un segmento de mercado, esto ultimo es informacion muy
valorada por las empresas, ya que al tener informacién del consumidor, se
puede predecir el comportamiento de éstos, detectar clientes potenciales, disefio

de estrategias de venta adecuadas y planes de mejora continua.

CONCLUSION

Al realizar esta investigacion se llega a concluir que el no realizar estudios de
mercado las PyMEs del sector comercio en Tantoyuca, Ver., afecta la toma de
decisiones y por consecuencia impide el correcto desarrollo, crecimiento y
permanencia en el sector, ya que por diferentes factores (el principal es el
desconocimiento), no logran determinar el mercado meta a quien van dirigidos
sus productos y como consecuencia, las decisiones tomadas carecen de
fundamento aumentando los riesgos de vida de estas empresas en el mercado.
Se determina con esta investigacion la importancia de la realizacién de estudios
de mercado en la PyMEs del sector comercio en Tantoyuca, Ver., ya que los
estudios de mercado son un procedimiento indispensable que utilizan las
empresas como herramienta para informarse sobre sus clientes y tomar
decisiones basadas en las necesidades de un mercado en especifico. Sin
embargo, la mayoria de las PyMEs no realizan previamente una investigacion de
mercado que respalde su proyecto.

En la actualidad, con los grandes avances tecnoldgicos, la informacién de los
mercados e individuos, fluye de manera real y eficiente a través de diferentes
plataformas digitales, la cual es importante afrontar con madurez y estrategia, ya
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que al haber avances de diferentes enfoques tecnoldgicos, por naturaleza
humana, las necesidades evolucionan y en un mundo tan evolutivo, las PyMEs
deben de preocuparse por agilizar sus meétodos de operacion y estar
actualizando su informacién de lo que pasa en el mercado donde operan,
incluyendo el actuar y comportamiento de los individuos a quienes dirigen sus
productos. Los estudios de mercado, son una fuente de informacion que
contribuye a saber qué vender, de qué forma introducir los productos para que
lleguen con eficacia a los clientes en potencia y fundamentar las decisiones para
definir estrategias de marketing que contribuyan al desarrollo y crecimiento de
las PyMEs.
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EVALUACION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO DE LA
CONSULTA EXTERNA A TRAVES DEL MODELO
SERVQUAL, EN UN HOSPITAL ONCOLOGICO EN

VERACRUZ

TEOBALDO ORTIZ RAMiREZ1, ANA MARIA Diaz CERC')NZ, CARLOS ADRIAN ALARCON ROJAS?

RESUMEN

La calidad en la prestacion del servicio que perciben los pacientes en las
instituciones de salud, es objeto de preocupacion e investigacién en diferentes
paises y niveles de atencion médica. En un estudio realizado por Fitzpatrick, R.
(1991), estad demostrado que medir la satisfaccion del usuario con la calidad de
los servicios meédicos, puede predecir la aceptacion de los pacientes para seguir
los tratamientos y prescripciones que se les haga, que esta relacionado con la
continuidad de uso de los servicios de salud. El hospital oncologico, es una
institucion que brinda servicios especializados, perteneciente a la Secretaria de
Salud, ubicada en Xalapa, Veracruz. La investigacion propuesta, y cuyos
argumentos teodrico y conceptuales se describen en este documento, pretende
evaluar la calidad en el servicio de consulta externa a pacientes de dicha
institucion a través del modelo SERVQUAL. Dicho modelo de calidad en el
servicio fue propuesto por Parasuraman, Zethaml y Berry (1988), con el
propdsito de hacer una valoracion de la calidad de los servicios; el cual
contempla cinco dimensiones. Este modelo contrasta lo que el usuario espera
del servicio médico al que acude para consulta, con lo que percibe del mismo.

Palabras clave: Calidad en el servicio, Modelo SERVQUAL, satisfaccion del
usuario.
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ABSTRACT

The quality in the 