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INTRODUCCION

Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) representan un pilar
fundamental en la economia de muchas regiones, incluido México, donde juegan un
rol crucial en la generacion de empleo y en el desarrollo econémico. En la ciudad de
Puebla, las MIPYMES de los sectores comercial y de servicios constituyen una parte
significativa de la actividad econdmica, y su supervivencia y crecimiento dependen
en gran medida de su capacidad para adaptarse a un entorno de mercado cada vez

mas competitivo y globalizado.

Dentro de este contexto, los factores empresariales de marketing se convierten en
herramientas estratégicas esenciales para mejorar la competitividad, posicionar la
oferta de productos y servicios, y satisfacer las necesidades del mercado local. Sin
embargo, las estrategias de marketing adoptadas por las MIPYMES pueden variar

significativamente entre los diferentes sectores.

El sector comercial, caracterizado por la venta de productos tangibles, puede tener
un enfoque diferente en cuanto a la promocion, distribucion y precio en comparacion
con el sector servicios, donde se venden intangibles como experiencias o
habilidades. Estas diferencias en las dinamicas de cada sector sugieren que los
factores de marketing pueden no ser uniformes, lo que plantea la necesidad de
realizar un analisis detallado para entender estas variaciones y como influyen en el

éxito empresarial.

En este sentido, la presente investigacion tiene como objetivo analizar los factores
empresariales de marketing que implementan las MIPYMES del sector comercial y
de servicios en la ciudad de Puebla. A partir de una revision exhaustiva de la

literatura y el uso de analisis estadisticos comparativos, se pretende evaluar las



diferencias significativas en la adopcion de siete factores empresariales clave:
Conocimiento del mercado (CME), Comunicaciones de marketing (CMK), Canales de
comercializacion y distribucion (CCD), Comportamiento del consumidor (CCO),
Decisiones de la marca (DEM), Precios y valor del producto (PVP), y Planificacion

estratégica de marketing (PMK).

La hipotesis general que guia este estudio plantea que existen diferencias
significativas en los factores empresariales de marketing implementados por las
MIPYMES entre los sectores comercial y de servicios en Puebla. De manera mas
especifica, se busca comprobar si estas diferencias se reflejan en cada uno de los

siete factores mencionados.

Este trabajo esta organizado de la siguiente manera: en primer lugar, se presentan
los antecedentes tedricos que sustentan la importancia de los factores de marketing
en las MIPYMES. Posteriormente, se describen los métodos utilizados para la
recoleccion y andlisis de datos. Finalmente, los resultados del analisis estadistico
permiten discutir las implicaciones para los distintos sectores y proponer
recomendaciones que contribuyan a una mejor implementacion de estrategias de

marketing por parte de las MIPYMES en Puebla.

Con este estudio, se espera aportar evidencia empirica sobre las diferencias y
similitudes en la adopcion de estrategias de marketing entre los sectores comercial y
de servicios, y como estas diferencias pueden afectar la competitividad y el

crecimiento de las MIPYMES en la region.



CAPITULO 1: PROBLEMA

Se delinean los elementos y causas del problema de investigacion en el ambito del
marketing para las micro, pequefas y medianas empresas (MIMIPYMES) del sector

comercial y de servicios en Puebla.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema aborda el persistente desafio de supervivencia que
enfrentan las MIMIPYMES, asi como la necesidad de innovacion en diferentes areas
empresariales para mantener su competitividad en el mercado. Este nuevo enfoque
de andlisis se hace imperativo en vista de las circunstancias actuales, donde las
politicas gubernamentales, la iniciativa privada y la participacion del consumidor
estan siendo reconfiguradas para impulsar el desarrollo empresarial en un entorno

marcado por la incertidumbre y la disrupcion.

Se centra en el analisis de las estrategias de marketing implementadas por las
MIMIPYMES con las premisas competitivas para permanecer en el mercado, con el
objetivo de proponer un modelo practico y estratégico que fortalezca su
competitividad en el mercado. Este modelo se fundamenta en enfoques de marketing
y busca dotar a los empresarios y profesionales del area de herramientas efectivas
para la toma de decisiones empresariales en momentos de crisis y alta competencia
en el mercado mexicano. Los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI) subrayan la magnitud del impacto econdémico del en las empresas,
resaltando la urgencia de estrategias efectivas para su recuperacion y crecimiento

sostenido.

El reporte del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) basado en la

encuesta sobre el impacto econdmico junto con el analisis de la demografia



empresarial en su segundo evento del afio 2020, revela datos contundentes. Segun
el INEGI (2021, p. 1):

e Un significativo 86.6% de las 1,873,564 empresas en el pais experimentaron
algun tipo de afectacion marcando una ligera reduccién de casi 7 puntos
porcentuales en comparacion con la edicion anterior, donde el 93.2% de las
empresas se vieron impactadas.

e Entre las empresas afectadas, el 79.2% sefalé una disminucidn en sus
ingresos como el principal efecto de la crisis. En contraste, en la edicion
anterior, el 85.1% de las empresas reportaron una merma en sus ingresos.

e Es destacable que del total de 4.9 millones de establecimientos registrados en
los Censos Econdmicos 2019, el 99.8% corresponde a micro, pequefas y
medianas empresas, resaltando asi la predominancia de este segmento en el

panorama empresarial nacional.

Después de 17 meses desde la finalizacion del censo, el Estudio sobre Demografia
de los Negocios 2020 calculé que, de los 4.9 millones de establecimientos
clasificados como micro, pequeiios y medianos, aproximadamente 3.9 millones
lograron mantenerse en operacion (equivalente al 79.19%). Alrededor de un millon
de establecimientos (20.81%) lamentablemente cerraron de manera definitiva. Sin
embargo, también se observd el surgimiento de 619 mil 443 nuevos
establecimientos, lo que representa el 12.75% de la poblacion total de negocios en el

pais.

Las pequefias y medianas empresas (MIPYMES) han sido esenciales para el
desarrollo econémico global a lo largo de la historia, jugando un papel crucial en la
generacion de empleo y en el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) de
muchos paises. De acuerdo con la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Economico (OCDE, 2020), las MIPYMES representan mas del 95% de las empresas
en la mayoria de los paises, generando entre el 60% y el 70% del empleo y



contribuyendo con aproximadamente el 50% del PIB. Esto resalta su importancia en

términos de empleo y produccion de bienes y servicios.

Las caracteristicas de las MIPYMES varian segun el pais y la industria. En la Unién
Europea, una Pyme tiene menos de 250 empleados y una facturacién anual inferior a
50 millones de euros o un balance de menos de 43 millones de euros (Comision
Europea, 2018). En Estados Unidos, la Administracion de Pequefias Empresas (SBA,
La Agencia Federal de Pequefios Negocios, por sus siglas en inglés) las define como
aguellas que cuentan con menos de 500 empleados, con ingresos anuales que no
superan los 7.5 millones de ddlares para el sector agricola y 38.5 millones de délares

para otros sectores (SBA, 2022).

La estructura empresarial de las MIPYMES también varia segun varios factores,
como el tamafio, la industria y la propiedad. Algunas son de propiedad individual o
familiar, donde los miembros de la familia dirigen y controlan el negocio (OCDE,
2020). En México, el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) reporta
que en 2022 habia 5.5 millones de unidades econdmicas, de las cuales el 44%
pertenecian al sector servicios, el 42% al comercio y el 11% a la industria
manufacturera. Para el primer trimestre de 2021, las MIPYMES generaban el 52.3%
del PIB y el 70.2% del empleo formal (INEGI, 2021).

No obstante, las MIPYMES enfrentan multiples desafios en un entorno empresarial
dindmico y complejo debido a su naturaleza interdependiente. Son afectadas por
factores como los recursos financieros, humanos y tecnolégicos, asi como por las
condiciones del mercado. Estos elementos interactian de manera compleja y
recursiva, influyendo en la operacion y éxito de la empresa (Kurtz & Snowden, 2003).
Ademas, el entorno econdmico y las politicas publicas impactan directamente en su
viabilidad (Hernandez & Garcia, 2019).

En México, muchas MIPYMES tienen una corta esperanza de vida, y el 42.7% de
ellas tienen menos de cinco afos de existencia (INEGI, 2021). Se ha observado que



las empresas mas grandes tienen mayores probabilidades de sobrevivir a largo
plazo, mientras que las mas pequefas presentan una tasa de mortalidad méas alta,
con mas del 50% de las MIPYMES desapareciendo antes de cumplir dos afios (El
Financiero, 2021).

Las dificultades que enfrentan incluyen la falta de acceso a financiamiento, la
competencia desleal, la falta de innovacion, las dificultades para exportar y la falta de
planificacion estratégica (Expansion.mx, 2019). Estos factores limitan su crecimiento
y desarrollo, lo que resulta en una alta tasa de mortalidad empresarial en el pais
(Forbes México, 2021).

Para superar estos retos, es fundamental que las MIPYMES reformulen sus
estrategias competitivas y desarrollen una ventaja competitiva sostenible. Segun
Porter (2015), esto implica la gestidén eficiente de los recursos y capacidades para
ofrecer un valor superior en el mercado (Barney, 1991). Una parte clave de esta
estrategia es la capacidad de marketing, que permite a las empresas adaptarse a las
demandas cambiantes del mercado y obtener un rendimiento superior (Day, 1994,
Mu, 2015).

En el contexto del comercio al por mayor, estas capacidades son esenciales para
mejorar la distribucion y responder agilmente a las necesidades del mercado. Las
empresas que operan en este sector pueden aprovechar sus canales de distribucion
y retroalimentacion del mercado para crear valor de manera més efectiva (Mu, 2018).
Este trabajo de investigacion se centrara en analizar como las capacidades de
marketing y la creacion de valor para el cliente pueden ayudar a las MIPYMES del
subsector de comercio al por mayor a lograr una ventaja competitiva sostenible en el

mercado.

Es asi como, desde la revisién del problema, los principales problemas que enfrentan
las MIPYMES son: Falta de acceso a financiamiento, Competencia desleal, Falta de

innovacion, Dificultades para exportar, Falta de planificacion y estrategia, Alta



mortalidad empresarial (especialmente en los primeros afios de vida), Desigualdad,

Informalidad, Exceso de regulacion, Corrupcion, Inseguridad, Falta de capacitacion y

talento, Baja capacidad de adaptacion a los cambios del mercado y Debilidades en la

gestion interna. Y desde la Desde la perspectiva de las capacidades dinamicas

enfocadas al marketing, los problemas de las MIPYMES se pueden describir de la

siguiente manera:

Falta de acceso a financiamiento: Las MIPYMES no siempre tienen los
recursos financieros necesarios para invertir en estrategias de marketing
dindmicas y adaptativas. Sin suficiente capital, es dificil implementar
herramientas tecnoldgicas, desarrollar camparfas efectivas o realizar estudios

de mercado que permitan identificar oportunidades y amenazas cambiantes.

Competencia desleal: Las MIPYMES suelen enfrentarse a competidores mas
grandes que pueden aprovechar economias de escala o practicas comerciales
agresivas. La incapacidad para responder adecuadamente a esta
competencia se ve agravada por la falta de capacidades de marketing que
permitan a las MIPYMES diferenciarse y crear un valor Unico para sus

clientes.

Falta de innovacion: Las capacidades dinamicas, que implican la renovacion
continua de recursos y estrategias, son esenciales para innovar en marketing.
Muchas MIPYMES carecen de procesos de innovacién estructurados y de una
vision a largo plazo que les permita adaptar sus estrategias de marketing de

manera proactiva, lo que las deja rezagadas frente a competidores mas agiles.

Dificultades para exportar: La expansion a mercados internacionales requiere
una solida capacidad de marketing orientada a entender nuevos mercados,
adaptar productos y desarrollar canales de distribucion eficaces. Sin estas



capacidades, las MIPYMES enfrentan barreras significativas para posicionarse

y competir en el extranjero.

Falta de planificacion y estrategia: Las MIPYMES tienden a operar sin una
estrategia de marketing a largo plazo, lo que reduce su capacidad para ajustar
Sus acciones en respuesta a cambios en el entorno de mercado. Esto limita su
capacidad para generar una ventaja competitiva sostenible y para responder

eficazmente a las fluctuaciones del mercado.

Alta mortalidad empresarial: La incapacidad para desarrollar capacidades de
marketing adaptativas y previsoras contribuye a la alta tasa de fracaso en las
MIPYMES. La falta de adaptacion rapida a cambios en el comportamiento del
consumidor, la tecnologia o las condiciones econdémicas puede llevar al

colapso de estas empresas.

Desigualdad y falta de acceso a tecnologia: Las capacidades de marketing
dinamico requieren el uso de herramientas tecnoldgicas avanzadas para
segmentacion de mercado, analisis de datos y adaptacion de productos. La
desigualdad en el acceso a estas tecnologias limita la capacidad de las
MIPYMES para competir con empresas mas grandes y tecnolégicamente

avanzadas.

Informalidad: La falta de formalizacién limita el acceso a recursos, como
financiamiento y capacitacion en marketing, lo que restringe la capacidad de
las MIPYMES para implementar estrategias de marketing dinamicas y

sostenibles.

Exceso de regulacion: Las cargas burocraticas y regulatorias pueden desviar
los recursos que las MIPYMES podrian emplear en el desarrollo de sus

capacidades de marketing. Esto dificulta la capacidad de estas empresas para



adaptarse rapidamente a los cambios del entorno y reaccionar a la

competencia.

e Corrupcion e inseguridad: En un entorno de corrupcion e inseguridad, las
MIPYMES enfrentan dificultades para desarrollar relaciones estables con
clientes y proveedores, o que impacta negativamente en su capacidad de

marketing para crear confianza y fidelizacion a largo plazo.

e Falta de capacitacion y talento: Las capacidades de marketing, como la
investigacion de mercado, el uso de herramientas digitales o la creacion de
valor para el cliente, requieren personal capacitado. La falta de talento y
formacion especifica en marketing afecta la capacidad de las MIPYMES para

adaptarse a las demandas cambiantes del mercado.

e Baja capacidad de adaptacion: Una caracteristica clave de las capacidades
dindmicas es la habilidad de adaptacién rapida. Muchas MIPYMES carecen de
los procesos internos y el conocimiento para ajustar sus estrategias de
marketing ante cambios en las preferencias del consumidor, la competencia o

las nuevas tecnologias.

1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.2.1 Pregunta General

¢ Cuales son las diferencias en los factores empresariales de marketing entre las

MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla?



1.2.2 Preguntas Especificas

e ¢Cuales son los principales factores empresariales de marketing que
implementan en las MIPYMES del sector servicios de la ciudad de Puebla?
e ¢Cuales son los principales factores empresariales de marketing que

implementan las MIPYMES del sector comercial de la ciudad de puebla

1.3 HIPOTESIS

1.3.1 Hipotesis General

e Hipdtesis nula (Ho): No existen diferencias significativas entre los factores
empresariales de marketing que implementan las MiPYMES entre el sector

servicios y comercial de la ciudad de Puebla.

e Hipdtesis alternativa (H;): Existen diferencias significativas respecto a los
factores empresariales de marketing que implementan las MIPYMES entre el

sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla

1.3.2 Hipotesis Especificas

e H,: Existen diferencias significativas respecto al Conocimiento del mercado
(CME) como factor empresarial de marketing entre las MIPYMES del sector

servicios y comercial de la ciudad de Puebla

e Hs: Existen diferencias significativas respecto a las Comunicaciones de
marketing (CMK) como factor empresarial de marketing entre las MIPYMES

del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla



e H, Existen diferencias significativas respecto a los Canales de
comercializacion y distribucion (CCD) como factor empresarial de marketing

entre las MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla

e Hs: Existen diferencias significativas respecto al Comportamiento del
consumidor (CCO) como factor empresarial de marketing entre las MIPYMES

del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla

e Hg: Existen diferencias significativas respecto a las Decisiones de la marca
(DEM) como factor empresarial de marketing entre las MIPYMES del sector

servicios y comercial de la ciudad de Puebla

e H7: Existen diferencias significativas respecto a los Precios y valor del
producto (PVP) como factor empresarial de marketing entre las MIPYMES del
sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla

e Hg: Existen diferencias significativas respecto a la Planificacién estratégica de

marketing (PMK) como factor empresarial de marketing entre las MIPYMES

del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla

1.4 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo General

Analizar los factores empresariales de marketing entre las MIMIPYMES del sector

servicios y comercial de la ciudad de Puebla.



1.4.2 Objetivos Especificos

e Identificar los factores empresariales de marketing que implementan en las

MIPYMES del sector servicios de la ciudad de Puebla.

e Identificar los factores empresariales de marketing que implementan las

MIPYMES del sector comercial de la ciudad de Puebla.

1.5. ALCANCES Y LIMITACIONES DEL PROYECTO

En este estudio se examinaron las variables comerciales desde la perspectiva del
marketing, observando cémo las MIPYMES del sector comercial y de servicios en
Puebla. Este analisis permitié identificar el conocimiento practico de los empresarios
y desarrollar una propuesta de modelo para estas empresas. El enfoque empirico de
la investigacién exploré un tema poco estudiado en el &mbito empresarial del
marketing, enfocandose en los factores comerciales. Se concluyé que estos factores
son esenciales para que las MIPYMES del sector comercial y de servicios puedan

seguir sobreviviendo y un futuro de crecimiento.

Sin embargo, es importante mencionar algunas limitaciones de este estudio. Se
disefid una propuesta de modelo de variables comerciales estratégicas desde la
perspectiva del marketing para las MIPYMES del sector comercial y de servicios en
Puebla. La investigacion se centré Unicamente en las MIPYMES del sector

mencionado y no incluyé a las grandes empresas.

1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

El desarrollo de esta investigacion se facilitd gracias a la disponibilidad de

informacion relevante obtenida de fuentes secundarias. Como se detalld en la



justificacion del proyecto se identificd un vacio cientifico en la literatura en cuanto al
enfoque en las decisiones de marketing, tanto a nivel global como en el contexto
mexicano. Aunque no se trata de un tema ampliamente estudiado, se encontré un
namero significativo de investigaciones en repositorios como Scopus, Elsevier y
Emerald, principalmente centradas en grandes empresas y fuera de México. Sin
embargo, se hallaron pocas investigaciones especificas sobre las micro, pequefas y
medianas empresas (MIPYMES) en los sectores comercial y de servicios, como las

gue se llevaron a cabo en este estudio.

La fase de investigacion de campo también fue viable, en parte debido a los recursos
disponibles a través del sistema de becas CONAHCYT. Se conto6 con la colaboracién
de un grupo de estudiantes universitarios de licenciatura de la BUAP, quienes
recibieron capacitacibn en metodologia de investigaciébn para llevar a cabo la
aplicacion de encuestas. Ademas, la investigacion se centr6 en el dmbito local,
especificamente en las MIPYMES comerciales y de servicios en la ciudad de Puebla,

lo que facilité la recoleccion de datos y la participacion de los sujetos de estudio.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo se aborda una revision de la literatura de Marketing, donde se
profundiza en el concepto, las teorias y los modelos derivados de esta perspectiva

innovadora y reciente del marketing.

2. MARKETING

2.1 HACIA EL MARKETING ESTRATEGICO

Sheth, Gardner y Garrett, hacia finales de los afios ochenta, realizaron un andlisis de
la evolucién de las Teorias del Marketing desde 1900, en paralelo con las Teorias de
la Administracion (Larios-Gémez y Giuliani, 2018). En su trabajo, propusieron una
tipologia de diversas corrientes de pensamiento bajo un enfoque metatedrico
denominado Escuelas de Pensamiento en Marketing, el cual surge a raiz de los
primeros enfoques adoptados por las empresas en produccién y comercializacion,
influenciados por las nuevas teorias administrativas y la necesidad de colocar
productos en el mercado. Desde sus inicios y a lo largo de su desarrollo hasta la
actualidad, el marketing ha buscado tanto la satisfaccion del cliente como la ventaja

competitiva de la empresa (Kotler, 2020).

Como se muestra en la Tabla 1, las primeras etapas del marketing se centraron en el
producto y la produccion en masa (entre 1860 y 1920), fundamentadas en la Teoria
del Commodity, con un enfoque en productos sin diferenciacion. Posteriormente, se
transitd hacia una etapa de ventas (entre 1920 y 1940), donde la estrategia se
orientd hacia la colocacion masiva de productos tangibles como resultado de la
industrializacion, bajo la influencia de la Teoria Funcional del Marketing (Park, et al.,
2017). A partir de los afios 1940, el marketing comenzé a consolidarse como

disciplina y funciéon empresarial, dando lugar a la Teoria Gerencial del Marketing,



caracterizada por la aparicion de los primeros departamentos de Mercadotecnia en
las empresas (Gammp y Sauerbronn, 2021; Park, Phaal, Ho y O'Sullivan, 2020).

Desde la década de 1960, los modelos y teorias del marketing empezaron a
enfocarse en productos duraderos de consumo, el empaque y la comprension del
comportamiento del consumidor como elementos estratégicos de los negocios (Duffy
et al.,2020). Surgio la Teoria del Comportamiento del Consumidor y se desarrollaron
mercadotecnias especializadas, como la mercadotecnia social, politica y verde, asi
como la mercadotecnia de servicios (Larios-Gémez y Giuliani, 2018; Mu et al., 2018;
Hardy, 1981, Yang, Jiang, y Xie, 2019).

A partir de la década de 1990, las empresas se enfrentaron a nuevos desafios en
mercados dinamicos, como la globalizacién, la apertura de mercados internacionales,
la revolucién del Internet y la inteligencia artificial. En este contexto, surgié el
concepto de marketing estratégico, que implica la creacion de una posicidn Unica y
valiosa en el mercado a través de actividades diferenciadas (Corey, 2003). Barney
(2001) lo define como la integracion de los objetivos de marketing de una
organizacién en una estrategia cohesiva, mientras que Cravens (2000) lo considera
COmo un proceso para obtener ventajas competitivas ofreciendo un valor superior a
los clientes desde adentro. Sin embargo, la literatura de marketing sostiene que la

estrategia debe emanar del cliente. (Day & Moorman, 2010; Mu, 2015).

Tabla 1. Evolucion de la Teoria de Marketing

TEORIAS APORTACION AUTORES
Teoria del Desde 1860 hasta 1920, el (Larios-Gomez y
Commodity enfoque inicial del marketing se Giuliani, 2018).

centraba en el producto y la
produccion a gran escala.
Teoria Funcional Durante el periodo de 1920 a 1940, (Park, Phaal, Ho y
del Marketing se observé un cambio hacia un O'Sullivan, 2020;
enfoque de ventas en el marketing, Prado y Frogeri, 2017)
impulsado por la produccion en
serie 'y los resultados de la
industrializacion, que se enfocé en



la  colocacion de  productos
tangibles en el mercado.
Teoria Gerencial Desde la década de 1940 hasta la Gammp y Sauerbronn,
del Marketing de 1960, el marketing comenzé a 2021; Park, Phaal, Ho
consolidarse tanto como disciplina  y O'Sullivan, 2020).
académica como en su funcion
dentro de las actividades
empresariales.

La Teoria del Desde 1960, los enfoques y teorias Duffy, Bruce, Moroko y
Comportamiento del marketing se centran en los Groeger, 2020).
del Consumidor productos de larga duracion, el

empaque y la comprension del

comportamiento de los

consumidores como componentes
esenciales de las decisiones
estratégicas  en el ambito

empresarial.
El marketing A partir de los afios 90, las (Corey, 2003; Barney,
estratégico empresas reconocen y aprovechan 2001; Larios-Gémez y
el valor del marketing ante los Giuliani, 2018)
desafios que enfrentan en
mercados cambiantes, que
incluyen la  globalizacion, la
apertura de mercados

internacionales, el Internet de las
cosas, el aprendizaje automatico y
la inteligencia artificial.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de los autores mencionados.

2.2 EL MARKETING ESTRATEGICO

Desde la perspectiva del marketing, abordar una visién estratégica implica retomar el
papel fundamental de conectar con los clientes. El intercambio entre el pensamiento
interno y externo es esencial para desarrollar estrategias y obtener ventaja
competitiva, como argumentan Sinha y Sheth (2018), Srivastava et al. (2001) y
Kozlenkova et al. (2014). La creacion de estrategias de marketing se apoya tanto en
los recursos internos de la empresa como en su entorno externo, segun indican
Riezebos y Van der Grinten (2012), Ulrich y Smallwood (2007), y Sinha y Sheth

(2018). En otras palabras, las empresas pueden adoptar enfoques estratégicos tanto



desde afuera hacia adentro, desde adentro hacia afuera o una combinacién de

ambos.

Los elementos fundamentales del marketing estratégico incluyen la empresa misma,
los clientes y los competidores, como destacan Corey (2003), El-Ansary (2006) y
Durie y Andualem (2018). Este enfoque permite a las empresas atender las
necesidades de los consumidores mediante la segmentacion y la orientacion, lo que
proporciona informacion crucial para posicionar los productos de manera efectiva,
como se ilustra en la Figura 1. Estos tres pilares también son cruciales para la
implementacion eficiente de la estrategia de marketing, ya que influyen en la eleccién

de la combinacion de marketing adecuada para cada variable de formulacion.

La ejecucion de la estrategia de marketing es el proceso que transforma las
estrategias y planes de marketing en acciones concretas para alcanzar los objetivos
establecidos. Esta ejecucion no solo implica la creacion, comunicacion y entrega del
valor propuesto al cliente y al mercado, sino también la diferenciacion respecto a los
competidores. De este modo, la implementacion de las estrategias de marketing
responde a las demandas dindmicas del mercado a través del mix de marketing
(precio, plaza, producto y promocién), considerando tanto factores internos como
externos a la empresa. Esto define la direccidn estratégica del marketing mediante la

planificacion y ejecucion de planes, programas y actividades de mercadeo.

En un entorno global altamente cambiante, es crucial adoptar un enfoque dinamico
donde la formulacion e implementacién de la estrategia ocurran simultaneamente,
como sefialan Menon et al. (2015). Estas consideraciones se traducen en términos
de modelos de activos y capacidades de marketing. Los activos de marketing
representan los recursos que la empresa ha acumulado, incluyendo costos de
factores y apoyo directivo, mientras que las capacidades de marketing integran estos
activos y los convierten en ventajas competitivas. Sin embargo, las capacidades de
marketing se distinguen por su dificultad para ser imitadas, su naturaleza intangible y

su falta de comerciabilidad, como indican Durie y Andualem (2018).



2.2.1 Activos del marketing

La competitividad se forja al seleccionar una de las estrategias disponibles, ya sea
enfocada en costos, diferenciacion, enfoque en tecnologia, atencion al consumidor,
gestion del conocimiento de marketing o involucramiento del cliente en la estrategia
de marketing. Esta eleccion, como sugieren Porter (1985), Menon et al. (2015), Durie
y Andualem (2018) y Larios-Gomez (2021), debe fundamentarse en el analisis de la
informacion de mercado y en la evaluacién de los recursos internos de la empresa, lo

gue requiere una inversion en activos de marketing.

Los activos de marketing, influenciados por el presupuesto asignado y el nivel de
importancia otorgado por la alta direccion a la estrategia de marketing, abarcan
inversiones en diversas areas como el servicio al cliente, desarrollo de nuevos
productos, construccion de imagen de marca, promocién, educacion del cliente,
mejora de canales de distribucién y investigacion de mercado, entre otros aspectos
relevantes (Rust, 2020; Durie y Andualem, 2018). Estas inversiones no solo reducen
el riesgo de fracaso y aumentan las posibilidades de éxito en el mercado, sino que
también son condiciones fundamentales para desarrollar una ventaja competitiva. En
resumen, no invertir en activos de marketing puede disminuir la competitividad y

eventualmente conducir al fracaso empresarial (Lehmann, 2020).

2.2.2 Capacidades dindmicas de marketing

En términos de las capacidades dinamicas de marketing, muchas empresas no estan
plenamente conscientes de sus propias capacidades ni las reconocen, lo que resulta
en una subutilizacion de estos recursos en su busqueda de competitividad en el
mercado. A menudo, las empresas descuidan o subestiman las capacidades
dindmicas de marketing, las cuales abarcan las habilidades y conocimientos de su

personal, los recursos intangibles, el conocimiento tacito de la empresa, asi como los



procesos y actividades que facilitan la implementacion de su estrategia de marketing
y el logro de sus objetivos. Estas capacidades pueden ser tanto tecnolégicas como
no tecnoldgicas, como sefialan Menon et al. (2015), Durie y Andualem (2018), y
Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee (2020).

Por ende, la tarea de los directivos de marketing en un entorno dinamico es
identificar la mejor manera de mejorar y aprovechar estos recursos especificos de la
empresa, ya sea mediante estrategias digitales, analégicas o una combinacién de
ambas. Esta eleccion dependera de los recursos, esfuerzos y capacidades de cada
empresa, como sostienen Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee (2020). Al integrar
de manera efectiva estos recursos especificos, las empresas pueden mantener su
competitividad y relevancia en el mercado. Los especialistas en mercadotecnia
adaptan estrategias, acciones y activos de marketing hacia versiones digitales,
transformando desde tiendas fisicas a tiendas virtuales, y desde atencion telefénica a
atencion via chat en linea o movil, como lo sefialan Larios-Gomez (2021) y Falahat,
Ramayah, Soto-Acosta y Lee (2020).

Estudios recientes (Kahn, 2018; Gault, 2018; Rajapathirana y Hui, 2018; Margherita y
HeikkilA, 2021; Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020; Larios-Gomez, 2021)
han establecido que el efecto de la capacidad de innovacion en aspectos
administrativos, tecnolégicos, comerciales y de mercadotecnia de una empresa
impacta significativamente en su competitividad. Sin embargo, es crucial considerar
que estos hallazgos fueron realizados antes del contexto actual de la por la crisis
econdémica y las premisas competitivas para permanecer en el mercado (Li et al.,
2019; Hunt y Madhavaram, 2020; Martin, Javalgi y Ciravegna, 2020; Margherita y
HeikkilA, 2021).

En este nuevo contexto, se requiere un marco analitico actualizado para comprender
coémo la capacidad dinamica de innovacion en diversas areas afecta la competitividad
empresarial. Este marco implica la implementacion de nuevas politicas por parte de

los gobiernos, la iniciativa privada y la participacion activa del consumidor para



mejorar el entorno regulatorio del desarrollo empresarial. Ademas, es importante
entender que una capacidad dinamica no es una solucién Unica a un problema, sino
un conjunto de habilidades y conocimientos arraigados que se aplican de manera
continua dentro y fuera de la empresa, en el mercado y con el consumidor, como
destacan Kahn (2018), Gault (2018), Rajapathirana y Hui (2018), Margherita y
HeikkilA (2021), Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee (2020) y Larios-Gomez
(2021).

2.3 FACTORES DINAMICOS DE MARKETING

En la dltima década, se ha debatido sobre el declive de la ventaja competitiva,
especificamente de las ventajas sostenibles, permanentes y duraderas que
histéricamente han sido fundamentales en el mercado. En épocas pasadas, como los
afios 1980, 1990 y 2000, estas ventajas se asociaban respectivamente con los
precios, los costos de produccion y la tecnologia. Sin embargo, en la actualidad,
estas ventajas se perciben como transitorias, temporales y de corta duracion, dado el
contexto de mercados hipercompetitivos en los que las ventajas surgen, se
implementan y desaparecen rapidamente. (D'Aveni, 1994; Papadas, Avlonitis, y Piha,
2019; Larios-Gomez, 2020).

Se busca estrategias que promuevan ventajas competitivas sostenibles para la
mayoria de las empresas, en lugar de depender de oportunidades efimeras o de las
fallas de los competidores para sobrevivir en el mercado. (Larios-Gomez, 2020). En
este entorno de ventajas temporales, los lideres empresariales, investigadores y
profesionales especializados en negocios deben ser capaces de reconfigurarse
constantemente para fortalecer estas ventajas. Esto implica ajustar activos, personal,
capacidades y conocimientos de manera continua y permanente para transitar de

una ventaja a otra.

Desde la perspectiva de Kozlenkova et al. (2013), una ventaja competitiva sostenible

no solo surge cuando los recursos son valiosos, raros e imperfectamente imitables,



sino también cuando la organizacién de la empresa permite aprovechar el potencial
de recursos como las marcas Yy las relaciones con los clientes. Esto se hace posible
mediante las capacidades dinamicas que crean, ajustan y mantienen la relevancia
del stock de capacidades. Estas capacidades se manifiestan en la capacidad
empresarial para estrategias tecnologicas de comercializacion, innovacion, relacion

costo-precio y percepcion empresarial relacionados con el marketing.

Las capacidades dindmicas son una categoria de recursos que permiten a las
organizaciones adaptarse al entorno de manera ventajosa, detectando vy
respondiendo a cambios organizativos a través de la exploracion de mercados y
tecnologias, combinando y transformando recursos disponibles y seleccionando
configuraciones organizativas y modelos de negocio para entregar valor econémico y

capturar beneficios econémicos. (Houston, 2016; McAlister, 2016).

En los afios 1990, el marketing y sus estrategias han facilitado la ventaja competitiva
duradera de las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES). Recientemente,
las fuentes de informacion relacionadas con el marketing, como parte de estas
capacidades dinamicas, han girado hacia la innovacion, reconociendo la importancia
de su aplicaciéon y estudio desde un enfoque de mercado y del entorno externo de la
empresa para mejorar el producto, la comprension del consumidor y la innovacion

general de la empresa hacia la competitividad.

El enfoque de mercado enfocado en el desarrollo de la investigacién sugiere el
impacto y el grado de participacién de todas las areas de la empresa relacionadas
directa o indirectamente con la atencion al cliente, las actividades innovadoras y la
orientacion al mercado. Las empresas orientadas al mercado mantienen un enfoque
principal en el entorno externo, lo que les permite anticiparse a las necesidades del
mercado, establecer relaciones duraderas con los clientes y otros actores
involucrados en el proceso de comercializacion. (McGrath 2013; Mufioz y Kimmitt,
2019).



Las empresas explotan los insumos externos como clientes, competidores y
proveedores, asi como la innovacion abierta, para ajustar los recursos internos vy
adaptarse a los cambios del entorno. (Calantone et al, 2010; Cano, Carrillat y
Jaramillo, 2004; Ellis, 2006; Grinstein, 2008; Kirca, Jayachandran, y Bearden, 2005;
Larios-Gémez, 2016a). Por otro lado, desde el enfoque las empresas aprovechan
Sus recursos internos Unicos e insustituibles para enfrentar las oportunidades y
amenazas externas. Estas perspectivas se han fusionado en un enfoque mixto que
combina los beneficios de ambas, resultando en un enfoque mas completo y

adaptable para el desarrollo de la estrategia de marketing.

El marketing, como disciplina académica y de gestion, se centra en comprender a los
consumidores y permitir que las empresas aprovechen este conocimiento para
ofrecer valor y lograr resultados sostenibles en el mercado. Sin embargo, los
consumidores y sus preferencias estan influenciados por factores macro mas alla del
entorno comercial inmediato, lo que requiere que las empresas se adapten
constantemente para tener éxito en este entorno cambiante. La perspectiva de la
empresa, que enfoca en entender, anticipar y adaptarse a los cambios externos, ha
ganado popularidad en afios recientes, reconociendo la importancia de comprender
el mercado y el entorno externo para la competitividad empresarial. (Day y Moorman,
2010; Hunt y Madhavaram, 2019; Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu, Bao,
Sekhon, Qi, y Love, 2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven
y Palmatier, 2019; Rust, 2019).

2.3.1 Estrategias del marketing

La empresa, independientemente de su naturaleza (publica, privada o social) o
tamafo (micro, pequefia, mediana o grande), se compone principalmente de dos
enfoques: uno centrado en la funcién interna que se enfoca en la eficiencia de los
recursos o activos propios de la empresa, y otro centrado en la funcién externa, que

se orienta hacia las ventas y el servicio a través del cliente, el mercado y la



competencia. La funcion externa es la que tiene una interaccion directa con el cliente
y, por ende, posee un conocimiento mas profundo de sus necesidades y deseos. En
contraste, la funcion interna interactia indirectamente con el cliente mediante el
desempeiio de todos los empleados en las actividades relacionadas con la
produccion del producto destinado a satisfacer al cliente. (Mu, Bao, Sekhon, Qi, y
Love, 2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier,
2019; Rust, 2019).

Aunque estas dos funciones difieren considerablemente en su origen o enfoque, en
el contexto del intercambio comercial entre el interior y el exterior, también pueden
presentar diferencias entre empresas que se dedican a la produccion de bienes y
aguellas que ofrecen servicios. No obstante, tanto estudiosos como profesionales del
marketing consideran que ambos enfoques de marketing son esenciales para
desarrollar la estrategia y alcanzar la ventaja competitiva. Los enfoques de marketing
que las empresas pueden adoptar en su estrategia que integra aspectos tanto
internos como externos. Aunque existen diferencias entre estas dos teorias.
(Srivastava et al., 2001; Kozlenkova et al., 2014)

Las empresas tienen la opcién de orientar sus estrategias de marketing lo que
implica que estructuran su enfoque de marketing considerando principalmente la
dindmica del entorno externo. (Baden-Fuller, 1995; Day y Moorman, 2011; Lillis y
Lane, 2007; D'Aveni, 1994; Chong, Bian y Zhang, 2016). Por ejemplo, al supervisar a
los clientes, se pueden recopilar datos sobre nuevas oportunidades de mercado y
cambios en las necesidades del cliente, lo que puede conducir a un rendimiento
superior y al aumento del valor del cliente. (Day y Moorman, 2011; Finne y Gronroos,
2017). De manera similar, al vigilar a la competencia, se puede evaluar los recursos,
capacidades, fortalezas y debilidades de los competidores, lo que permite ajustar las

estrategias de la empresa en consecuencia. (Porter, 1985).

El enfoque externo implica estar atento a los cambios en la cadena de suministro

para aprovechar oportunidades que surjan, como la introduccibn de nuevos



materiales o productos por parte de proveedores y distribuidores. (Pérez, Dos Santos
Paulino, y Cambra-Fierro, 2017; Frau et al., 2019; Chesbrough, 2003; Yamin y Kurt,
2018). Al mismo tiempo, implica supervisar de cerca los avances tecnoldgicos para
incorporar de manera proactiva innovaciones que puedan ofrecer ventajas

competitivas en comparacion con otros actores del mercado.

Ademas, esta metodologia incluye el monitoreo constante del entorno externo mas
alla de las fronteras de la empresa e industria, buscando absorber y explotar
conocimiento externo para desarrollar capacidades que satisfagan las necesidades
del mercado. En resumen, el objetivo es satisfacer a las partes interesadas externas,
como clientes, accionistas y proveedores, ofreciendo soluciones valiosas que se
ajusten a sus demandas. (Holmemo, Rolfsen, y Ingvaldsen, 2018; Ordanini et al.,
2014; Schulz, Jonker, y Faber, 2018).

Para lograrlo, las empresas deben desarrollar capacidades y activos basados en el
mercado, como experiencia en marketing y activos tangibles como canales de
distribucién, marcas soélidas y una reputacion positiva. Este enfoque busca estimular
la innovacion en respuesta a las demandas del mercado y fomentar la colaboracion

abierta para mejorar productos, servicios y procesos. (Carter et al., 2011).

En el contexto de la innovacidén tecnoldgica, el enfoque externo se centra en
proporcionar soluciones que satisfagan las necesidades especificas del mercado, ya
sean explicitas o implicitas, a través de herramientas o dispositivos innovadores.
Esto implica una adaptacion constante de productos, servicios y procesos en funcién
del feedback de los clientes y otras partes interesadas, lo que puede influir en la
configuracion de la produccion y la asignacion de recursos dentro de la empresa.
(Frau et al., 2019; Chesbrough, 2003; Yamin y Kurt, 2018).

En conclusion, el enfoque externo se basa en el entendimiento profundo de las
necesidades del cliente, la vigilancia de la competencia y la creacion de valor de

marca, lo que repercute directamente en la posicion en el mercado y la rentabilidad a



largo plazo de la empresa. (Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017; Frau
et al., 2019; Chesbrough, 2003; Yamin y Kurt, 2018).

El marketing se centra en la empresa misma y su relacién con los mercados donde
compite directamente, asi como en su interaccion con el entorno externo. En este
modelo, las empresas aprovechan sus recursos internos y capacidades para disefiar
estrategias de marketing, adoptando un enfoque que parte desde adentro hacia
afuera. (Frau et al., 2019; Yamin y Kurt, 2018).

Una caracteristica fundamental de este enfoque es la eficiencia interna, que se
refiere a la capacidad de la empresa para utilizar de manera efectiva sus recursos y
relaciones para aumentar su rentabilidad global. Se busca mejorar la precision,
flexibilidad y la calidad en todas las etapas de produccion, entrega y posventa para
mejorar la eficiencia interna y la productividad. (Cabiddu et al., 2019). Esta eficiencia

puede desglosarse en eficiencia de recursos, procesos, actividades y organizacion.

Para mejorar la eficiencia de los recursos, la empresa busca optimizar el uso de sus
activos tangibles e intangibles, reduciendo costos y aumentando ingresos para evitar
la destruccion de valor. (Carter et al.,, 2011; Nilsen, 2017). La eficiencia de
actividades y procesos se refiere a las acciones y procedimientos llevados a cabo por
los empleados en su trabajo diario, mientras que la eficiencia organizativa se centra

en la coordinacion y estructura jerarquica de la empresa.

En el enfoque inside-out, se hace hincapié en los recursos y capacidades Unicas de
la empresa, que pueden ser tanto propietarios como poco comunes en la industria.
Estos recursos distintivos permiten a la empresa diferenciarse de la competencia y
establecer una posicion Unica en el mercado, lo que evita la imitacion y aumenta su
relevancia y reconocimiento. (Aerts, Dooms y Haezendonck, 2015; Lillis y Lane,
2017; Nilsen, 2017).



Este enfoque tiende a satisfacer principalmente a las partes interesadas internas,
como propietarios, empleados y directivos. Los propietarios buscan retorno de
inversion y crecimiento continuo de ingresos, los empleados demandan condiciones
laborales satisfactorias y oportunidades de crecimiento, mientras que los directivos
aspiran a crear marcas de alto rendimiento. (Burmann, Hegner y Riley, 2009;
Burmann, Jost-Benz y Riley, 2009; Yang, Jiang y Xie, 2019)

El enfoque inside-out también implica una estrategia de empuje tecnoldgico, donde la
empresa impulsa al mercado innovaciones tecnoldgicas desarrolladas internamente,
sin necesariamente considerar la demanda del cliente. Se basa en el conocimiento
interno generado y compartido dentro de la empresa, incluyendo el aporte de los
empleados y otros actores involucrados en la produccion de conocimiento. (Barney,
2014; Saeed, Yousafzai, Paladino y De Luca, 2015; Srivastava, Fahey y Christensen,
2001; Frau y Cabiddu, 2016; Yang, Jiang y Xie, 2019).

2.3.2 Sistemas de informacion de marketing

Amazon se destaca como una de las principales empresas de Internet a nivel
mundial, destacandose especialmente por su servicio de atencion al cliente, que
ofrece una serie de politicas personalizadas a través de una interfaz de usuario
conveniente. El éxito de Amazon y la experiencia positiva asociada con su uso se
atribuyen en gran medida a la abundante informacion sobre los clientes que recopila
y analiza. Esto se logra a través de un Sistema de Informacion de Marketing (SIM),

gue influye significativamente en las estrategias de marketing de la empresa.

La empresa, liderada por Jeff Bezos, adopta un enfoque destacado donde la
satisfaccion de las necesidades del cliente es prioritaria. Por ejemplo, Amazon fue
capaz de anticipar y satisfacer las demandas de sus clientes en servicios web en la
nube y con su lector electronico Kindle, implementando una estrategia de "trabajar

hacia atras". Esta estrategia implica no solo identificar qué servicios son eficientes



como tienda en linea, sino también explorar las necesidades y deseos de los clientes
para ofrecer soluciones innovadoras (Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena vy
Palmatierc, 2020).

Al utilizar el sitio web de Amazon, se recopila una gran cantidad de informacion,
especialmente durante el proceso de compra. La empresa recopila datos como la
direccién de envio, la informacién de seguimiento y los detalles del pago, mientras
solicita la retroalimentacion de los usuarios. Ademas, implementa enfoques
innovadores, como las tiendas automatizadas, que rastrean a los clientes y registran
sus preferencias en tiempo real. Esta recopilacion de datos proporciona a Amazon un
profundo entendimiento del mercado y de sus clientes, lo que contribuye a su ventaja
competitiva (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Larios-
Gomez, 2021; Zhang y Watson |V, 2020).

Ademas de obtener informacion detallada sobre cada cliente, Amazon busca
comprender los patrones generales de diversos grupos de personas. Utiliza
experimentos para recopilar informacién detallada y probar nuevas innovaciones. Por
ejemplo, muestra diferentes variantes de una innovacién a usuarios aleatorios y
evalla sus respuestas para decidir qué soluciones implementar. Este enfoque de
comprender y responder a las necesidades del mercado desde afuera hacia adentro
se refleja en las estrategias de marketing de Amazon, que abarcan la segmentacion,
fijacion de precios, valor de marca, comportamiento del consumidor y otros aspectos

del mix de marketing de la empresa.

2.2.3 Segmentacién y posicionamiento

En el futuro, las organizaciones de marketing deberan construir modelos de negocio
centrados en el cliente, lo que implicard cambios en las estructuras internas de las
marcas para implementar acciones orientadas al cliente desde afuera hacia adentro.

Un ejemplo empresarial ilustrativo de este enfoque es el de las empresas de



marketing que van més alla de la investigacion de mercado convencional y emplean
preguntas abiertas y reflexivas para obtener informacion valiosa sobre las
necesidades y desafios de los clientes (Mintz, Gilbride, Lenk y Currim, 2021; Quacha
et al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y
Qi, 2018).

Por ejemplo, el proveedor de servicios de telecomunicaciones britanico O2 invitdé a
los clientes a definir qué significa para ellos la orientacion al cliente, y luego utilizo
esta informacién para establecer los principios de experiencia del cliente. Estas
empresas también monitorean de cerca el comportamiento de los consumidores y
prestan atencién a sus opiniones y quejas para identificar nuevas oportunidades.
Este enfoque, basado en la segmentacion del mercado, permite crear mercados mas
pequefios y personalizados para satisfacer las necesidades y posicionar la marca, el
producto y la empresa (Kotler et al., 2020; Fischer, 2020; Larios-Gomez, 2019).

La experiencia de O2 enfatiza la importancia de escuchar atentamente a los clientes
para comprender su percepcion de la orientacion al cliente. Esto se logra a través de
un estudio de mercado que agrupa a los clientes por segmentos o perfiles. O2 llevé a
cabo una investigacion exhaustiva en la que solicit6 a sus clientes su propia
definicion de "orientacion al cliente". Los principios resultantes de esta investigacion
guian las decisiones de 02, desde la segmentacién y la comunicacién con los
clientes hasta el disefio de procesos, propuestas y productos. Otras practicas que
demuestran el compromiso de la marca con el pensamiento centrado en el cliente
incluyen la representacion de un cliente de O2 y sus necesidades ante el grupo o

segmento que representa.



CAPITULO 3. MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se examina el contexto actual de las Micro, Pequefas y Medianas
Empresas (MIPYMES) en Puebla, México. Este analisis sienta las bases para
explorar como las capacidades dinamicas del marketing donde pueden contribuir de
manera practica a estas empresas. Primeramente, se aborda la definicion y
caracterizacion de las MIPYMES en la region latinoamericana, proporcionando un

marco comprensivo para entender su funcionamiento y desafios.

3. LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

La clasificacion de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) resulta
desafiante debido a la falta de un modelo Unico que las englobe. La diversidad de
criterios utilizados por diferentes paises complica ain méas este proceso. Algunas
naciones clasifican las empresas segun el sector al que pertenecen, como es el caso
de Argentina y México. Otros paises, como Brasil y Peru, establecen categorias
especiales para micro y pequefias empresas (MIPES), mientras que en Argentina se
definen dos tipos de empresas medianas. Ademas, existen combinaciones de
variables utilizadas en paises como México y Guatemala, y una variedad de
parametros para la valoraciéon de los ingresos, que pueden incluir monedas locales,
dolares estadounidenses, salarios minimos o unidades de fomento, como se observa
en el caso de Chile. (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020;
Larios-Gomez, 2021).

La eleccidon de la definicién y los limites de clasificacion adoptados por cada pais
tiene implicaciones significativas en el disefio e implementacion de politicas de apoyo
hacia este sector empresarial. Por lo general, los paises mas pequefios establecen
umbrales mas bajos que los paises mas grandes, lo que puede influir en la
competitividad de las empresas, especialmente en relacién con el impacto de sus

capacidades dinamicas. En la revision de diferentes autores como Morfin Masiel



(2018); Saveedra, Moreno y Hernandez (2008), Cardozo et al. (2012),
CENPROMYPE (2015), INEGI (2019; 2020), Dini y Stumpo (2018), OCDE (2019) y
SEBRAE (2019), Es importante destacar que, a pesar de los esfuerzos de varios
organismos internacionales y estudios académicos, no se ha logrado una
uniformidad en los criterios de clasificacion de las empresas. La revision de diversos
autores indica que la caracterizacién de las MIPYMES puede variar incluso dentro de
una misma entidad publica en un pais, pudiendo basarse en el numero de
empleados o en el valor de las ventas. Este hecho refleja la complejidad y la falta de
consenso en torno a la clasificacion de las MIPYMES a nivel global. Basandose en
los resultados de los indicadores proporcionados por la CEPAL (2009 y 2020), se
han clasificado las economias o empresas en tres categorias distintas, cada una con

una caracterizacion propia segun el tamafio de la economia.

3.1 MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN MEXICO

En México, se han llevado a cabo esfuerzos significativos para recopilar estadisticas
relacionadas con la economia nacional, con el fin de generar indicadores sobre las
distintas actividades y unidades econdmicas. Estos indicadores son fundamentales
para la toma de decisiones que impulsen la competitividad, fomenten la cultura
emprendedora y contribuyan al crecimiento econémico del pais. Principalmente,
estos esfuerzos se han materializado en dos proyectos nacionales: los Censos
Econdmicos, realizados por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI)
de manera quinquenal, con un historial que se remonta a 1930; y mas recientemente,
la Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefas y
Medianas Empresas (ENAPROCE) en 2020.

La creacion de la ENAPROCE surge de la necesidad percibida por el Instituto
Nacional del Emprendedor (INADEM) de contar con informacién detallada y
frecuente sobre las micro, pequefias y medianas empresas. Esto con el propdésito de
realizar diagnosticos mas precisos, dar seguimiento y evaluar las politicas publicas, y

alcanzar los objetivos de fomento e impulso a la cultura emprendedora en el pais.



Anteriormente, la caracterizacién de las MIPYMES solo era posible a través de los
Censos Econémicos llevados a cabo cada cinco afios. Sin embargo, desde 2015, el
INEGI, el INADEM y el Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT)
colaboraron en el disefio y generacion de la ENAPROCE, proporcionando
informacion relacionada con la medicion de habilidades gerenciales, competencias
empresariales, fuentes de financiamiento, cadenas productivas, capacidades
tecnolégicas e innovacion, ambiente de negocios y regulacion, asi como el

conocimiento de los apoyos gubernamentales.

Dada la complejidad y diversidad de estas actividades, el INEGI excluyé ciertos
sectores para el censo de 2019, tales como el transporte colectivo urbano y
suburbano en automaviles de ruta fija, el transporte de pasajeros en taxis de sitio y
de ruleteo, las asociaciones y organizaciones politicas, asi como los hogares con
empleados domésticos. Los sectores de actividad econdmica cubiertos por los
Censos Econdémicos son principalmente el comercial y de servicios. (INEGI, 20202,

pp.12-13) y son los siguientes:

e 11 Agricultura, cria y explotacibn de animales, aprovechamiento forestal,
pescay caza (Ramas1125y1141, Acuiculturay Pesca).

e 21 Mineria.

e 22 Generacion, transmision, distribucion y comercializacibn de energia
eléctrica, suministro de agua y de gas natural productos al consumidor final.

e 23 Construccion.

e 31-33 Industrias manufactureras.

e 43 Comercio al por mayor.

e 46 Comercio al por menor.

e 48-49 Transportes, correos y almacenamiento.

e 51 Informacion en medios masivos.

e 52 Servicios financieros y de seguros.

e 53 Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles intangibles.



e 54 Servicios profesionales, cientificos y técnicos.

e 55 Corporativos.

e 56 Servicios de apoyo a los negocios manejo de residuos, y servicios de
remediacion.

e 61 Servicios educativos.

e 62 Servicios de salud y de asistencia social.

e 71 Servicios de esparcimiento culturales deportivos, y otros servicios
recreativos.

o 72 Servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos bebidas.

Contar con informacion que permita comprender las caracteristicas operativas y el
desarrollo de las empresas, asi como evaluar el impacto de los programas y politicas
publicas dirigidos a ellas, es fundamental para identificar los desafios que enfrentan y
optimizar el uso de los recursos disponibles. La caracterizacion de las Micro,
Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) que se presenta a continuacion se
basa en los datos generados por la Encuesta Nacional sobre Productividad y
Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (ENAPROCE) desde
2018.

Aunque esta fuente de informacién proviene de una encuesta, tiene representatividad
a nivel nacional y abarca diferentes sectores de actividad econdémica, como
manufacturas, comercio al por mayor y al por menor, y servicios privados no
financieros (ENAPROCE, 2020). Y con base en el INEGI (2020b), los Resultado
Definitivos de los Censos Econdmicos 2019 (pp.1-18) y con los Indicadores del
Sector Comercial y de Servicios (INEGI,2021, pp.1-12).



3.1.1 Situacién actual de las MIPYMES

Con base en el estudio realizado por el INEGI (INEGI, 2020, pp.1-18), se tiene los

siguientes aspectos:

e En el afio 2019, México contaba con 4.9 millones de establecimientos, en los
cuales se encontraban empleadas 36 millones de personas.

e La esperanza de vida promedio de las empresas en el pais es de 8 afios.

e EI 94.9% de los establecimientos son clasificados como micro, el 4.9% como
pequefios y medianos, y el 0.2% como grandes.

e Las empresas clasificadas como MIPYMES contribuyen con el 30.7% tanto del
personal ocupado como del valor agregado a la economia nacional.

e Entre los negocios de tamafio micro y pequefio, la participacion de mujeres
como propietarias de negocios aumento del 35.8% en 2009 al 36.6% en 2019.

e En cuanto a la contribucion de los municipios, la alcaldia Cuauhtémoc de la
Ciudad de México ocupa el primer lugar con el 8.7% del valor agregado
nacional.

e El 62.6% del total de establecimientos operan en la informalidad. Las
entidades federativas con los mayores porcentajes de personas ocupadas en
negocios informales son Oaxaca, Guerrero y Chiapas, con el 50.1%, 45.6% y
40.6% respectivamente.

e De todos los establecimientos, las manufacturas aportan el 32.0% al valor
agregado del pais, el comercio el 21.4%, los servicios privados no financieros
el 20.8%, la mineria el 9.5%, el sector de electricidad el 2.2%, y el 14.3%
restante corresponde a actividades como la pesca, los transportes, la

construccion y los servicios financieros.

Del personal ocupado, el 37.2% trabajaba en micronegocios (con hasta diez
empleados), el 30.7% en MIPYMES (entre 11 y 250 empleados), y el 32.1% en

unidades econémicas grandes (con mas de 250 empleados). Sin embargo, en



términos de valor agregado, los establecimientos grandes concentraban el 54.7% del
total.

En 2019, se registraron 6,373,169 establecimientos en México, con un total de
36,038,272 personas ocupadas. Los micronegocios, que emplean hasta diez
personas, siguen siendo predominantes, representando el 94.9% del total de
establecimientos. Bajo la definicibn censal, se determiné que el 37.4% de los

establecimientos son formales, mientras que el 62.6% son informales.

En cuanto al personal ocupado, el 81.1% trabaja en negocios formales y el 18.9% en
establecimientos informales. Sin embargo, el valor agregado generado por los
establecimientos informales es solo del 3%, en comparacion con el 97% generado
por los formales. Los datos muestran que el 28.8% de las MIPYMES proporcionan
capacitacion a su personal, mientras que, entre los establecimientos grandes, la

proporcion es del 59.1%.

Solo el 11.4% de los establecimientos hicieron uso de financiamiento segun los
Censos Economicos de 2019. Ademas, uno de cada cuatro establecimientos
MIPYMES utiliz6 algun tipo de financiamiento. EI 86.3% de las MIPYMES contaba
con equipo de cémputo, el 83.7% utilizaba Internet y el 18.7% realizaba operaciones

de venta en linea.

3.1.2 Situacion MIPYMES 2021

Con base en el estudio realizado por el INEGI (INEGI, 2021, pp.1-12), se tiene los

siguientes aspectos:

e En agosto de 2021, ajustando las cifras para eliminar efectos estacionales, se
registro una disminucion del 4% en los ingresos totales reales por suministro

de bienes y servicios en los Servicios Privados no Financieros, acompafiada



de una reduccion del 6% en el personal ocupado total, una caida del 14.3% en
las remuneraciones totales reales y un descenso del 3.2% en los gastos
totales por consumo de bienes y servicios en comparacion con el mes previo.
A nivel anual, durante el octavo mes de este afio, se observd un crecimiento
del 9.1% en el indice agregado de los ingresos totales reales por suministro de
bienes y servicios, mientras que el indice de los gastos totales por consumo
de bienes y servicios aumenté un 1.9%. Sin embargo, el indice de las
remuneraciones totales bajo un 15.7% y el del personal ocupado total cay6 un
13%.

En cuanto al sector del comercio al por mayor, en agosto de este afo, los
ingresos reales por suministro de bienes y servicios registraron una ligera
disminucién del 0.1%, mientras que las remuneraciones medias reales
pagadas cayeron un 0.7%. En contraste, el personal ocupado total aumento
un 0.7% en comparacion con el mes anterior, una vez ajustadas las cifras para
eliminar los efectos estacionales.

En las empresas comerciales al por menor, los ingresos reales por suministro
de bienes y servicios permanecieron sin cambios, mientras que las
remuneraciones medias reales disminuyeron un 1% y el personal ocupado
total retrocedié un 0.2% en agosto de 2021 respecto a julio pasado.

A nivel anual, los datos del comercio al por mayor mostraron un aumento del
14.1% en los ingresos reales por suministro de bienes y servicios, un
incremento del 3% en las remuneraciones medias reales pagadas y un
aumento del 2.6% en el personal ocupado total durante agosto de 2021 en
comparacién con el mismo mes del afio anterior.

En las empresas comerciales al por menor, los ingresos reales fueron un 7.3%
superiores, las remuneraciones medias reales aumentaron un 2.1% vy el
personal ocupado total se incremento en un 1.4% durante agosto de 2021 en

comparacion con el mismo mes de 2020, ajustado por estacionalidad.



Por ende, conforme a la legislacién con base en la Ley para el desarrollo de la
competitividad de la micro, pequefia y mediana empresa en México (LDCMPME), la
clasificacion de estas segun su tamafo ya sea micro, pequefia, mediana o grande,
se lleva a cabo de acuerdo con los lineamientos establecidos por la Secretaria de
Economia en conjunto con la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, tal como se
detalla en el Diario Oficial de la Federacion. Esta estratificacion se determina
considerando tanto el sector de actividad en el que operan como la cantidad de
personal que emplean, abarcando a productores agricolas, ganaderos, forestales,
pescadores, acuicultores, mineros, artesanos, proveedores de bienes culturales, asi
como prestadores de servicios turisticos y culturales, como se especifica en la Tabla

6 del documento citado.

Tabla 2. México: Rangos de Clasificacion de las Empresas por Tamafio segun el
Sector de Actividad Econdmica y Numero de Empleados

TAMANO DE LA INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS
EMPRESA
Micro Hasta 10 Hasta 10 Hasta 10
Pequefia 11a50 11a30 11a50
Mediana 51 a 250 31a100 51 a100
Grande 251y mas 101 y mas 101 y més

Fuente: Secretaria de Economia. Ley para el desarrollo de la competitividad de la
micro, pequefia y mediana empresa. Diario Oficial de la Federacion (DOF) 13 de
agosto de 2019.

Por lo tanto, la relevancia de las microempresas en la economia nacional no esta
determinada Unicamente por el tamafio de cada entidad econdmica, es decir, por el
namero de empleados que la conforman y su impacto en el panorama econémico del
pais. Se destaca que el 97.3% del total de empresas pertenecen al segmento de
microempresas, mientras que el restante 2.7% corresponde a pequefias y medianas
empresas, segun se detalla en la Tabla 7. Ademas, entre los desafios expresados
por los empresarios de las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES),

segun datos del INEGI en 2020, se incluyen (pp. 1-18):



e Los negocios clasificados como microempresas demostraron una tasa de
retencion laboral de al menos un afo del 85.4%, en contraste con el 70.6%
registrado por las empresas de gran tamafio.

e La inseguridad, los elevados costos y los impuestos altos se identificaron
como los problemas principales tanto para las MIPYMES como para los
establecimientos grandes, con una incidencia del 29.4% (24.1% para las
MIPYMES).

e En lo que respecta a las ventas en linea, el 18.7% de las MIPYMES llevo a
cabo transacciones por Internet, mientras que en los establecimientos grandes
esta proporcién fue del 24.0%; es decir, aproximadamente uno de cada cinco
negocios clasificados como MIPYMES afirmé haber realizado ventas por
Internet, mientras que en los establecimientos grandes fue uno de cada
cuatro.

e La informacion recopilada sobre el acceso al financiamiento indica una
disminucién en la cantidad de establecimientos que declararon haber obtenido
créditos o financiamiento en comparacién con el censo anterior. En los
Censos Econdmicos de 2014, el 15.6% de las microempresas informaron
haber recurrido a este tipo de recursos, cifra que descendi6 al 11.4% en los
Censos Econdémicos de 2019. Por otro lado, aproximadamente uno de cada
cuatro establecimientos clasificados como MIPYMES hizo uso de

financiamiento.

3.2 MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN PUEBLA, MEXICO

En cuanto al Estado de Puebla (el cual sirve como contexto de estudio para la
investigacién doctoral presente), el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en los Resultados Definitivos de los Censos Economicos 2019, proporciona
datos relevantes. Entre estos, destaca que el Estado de Puebla ocupa el cuarto lugar
a nivel nacional en cuanto al nimero de establecimientos econémicos (empresas),
de un total de 6,373,169 en todo el pais, como se observa en la Figura 1. Después

del Estado de México, que cuenta con 767,546 establecimientos, la Ciudad de



México con 459,651, y Veracruz con 438,213 establecimientos, Puebla alberga
405,110 empresas (INEGI, 2020, pp. 1-3). Estas empresas se caracterizan por:

e La region cuenta con 405,111 establecimientos, reflejando un aumento de
65,510 respecto a 2014, con una tasa de crecimiento anual del 3.6%.

e Los negocios de tipo micro (con 0 a 10 empleados) son predominantes en
Puebla, representando el 96.6% del total.

e Las pequefias y medianas empresas (de 11 a 250 empleados) constituyen el
3.2% de los establecimientos.

e Los establecimientos de gran tamafio (con 251 empleados 0 mas) representan
solamente el 0.1%.

e La esperanza de vida promedio de estos negocios es de 7.9 afos. Un
total de 1,548,693 personas trabajan en la region, con un aumento de 310,740
empleados, lo que representa un crecimiento anual del 4.6%.

e EI 33.9% del personal trabaja en servicios no financieros, el 33% en comercio,
el 26.8% en manufacturas y el 6.3% en otras actividades.

e Las microempresas son responsables del 52.2% del empleo en la region,
seguidas por las MIPYMES con el 28.7%, y las grandes empresas con el
19.1%.

e Dentro del sector privado y paraestatal, el 48.2% de los establecimientos
pertenecen al sector del comercio, el 33.6% a servicios no financieros, el
16.8% a manufacturas y el 1.5% restante a otras actividades econémicas.

e La franja de edad mas comun entre el personal empleado en los
establecimientos, tanto micro, MIPYMES como grandes, es de 21 a 30 afos,
seguida por el grupo de 31 a 40 afios.

e Las MIPYMES tienen el mayor porcentaje de empleados con educacion
superior (20.8%), mientras que, en las microempresas, la mayoria tiene
educacion béasica (41.8%).

e Del total de unidades economicas, el 27.5% son establecimientos formales,

mientras que el 72.5% restante opera de manera informal.



e El 30% de las MIPYMES afirma haber brindado capacitacion a su personal,
mientras que, en las grandes empresas, esta cifra alcanza el 60%
e EI67.7% del personal empleado trabaja en negocios formales, mientras que el

32.3% labora en establecimientos informales.

Resumiendo:

NUmero de establecimientos:

e Se contabilizan 405,111 establecimientos (con un incremento de 65,510 mas
respecto a 2014, evidenciando un aumento anual del 3.6%).

e Predominan los negocios de tamafio micro (0 a 10 personas empleadas),
representando el 96.6% del total.

e Las pequefias y medianas empresas (de 11 a 250 personas) conforman el
3.2% de los establecimientos.

e Los grandes establecimientos (251 personas 0 mas) apenas representan el
0.1%.

e La esperanza de vida promedio de estas empresas es de 7.9 afios.

Personal empleado:

e Se registra un total de 1,548,693 empleados (con un aumento de 310,740
personas, reflejando un crecimiento anual del 4.6%).

e EI 33.9% del personal trabaja en servicios no financieros, el 33% en comercio,
el 26.8% en manufacturas y el 6.3% en otras actividades.

e Las microempresas emplean al 52.2% del personal en el estado, seguidas por

las MIPYMES con el 28.7%, y finalmente, las grandes empresas con el 19.1%.



Sector:

e Del total de establecimientos del sector privado y paraestatal, el 48.2%
pertenecen al sector comercio, el 33.6% a servicios no financieros, el 16.8% a

manufacturas y el 1.5% restante a otras actividades economicas.
Nivel educativo segun tipo de empresa:

e EIl grupo de edad mas predominante en los establecimientos, ya sean micro,
MIPYMES o grandes, es de 21 a 30 afios, seguido por el grupo de 31 a 40
anos.

e Las MIPYMES muestran el mayor porcentaje de empleados con educacion
superior (20.8%), mientras que en las microempresas, la mayoria tiene
educacion bésica (41.8%).

Capacitacion:

e EIl 30% de las MIPYMES afirma haber capacitado a su personal, mientras que

en los grandes establecimientos, esta cifra alcanza el 60%.

Formalidad e informalidad:

e Del total de unidades econdmicas, el 27.5% son establecimientos formales,

mientras que el 72.5% restante son informales.

Generacion de empleo:

e EI67.7% del personal empleado labora en negocios formales, mientras que el

32.3% trabaja en establecimientos informales.



Figura 1. Establecimientos (MIPYMES) en México
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Fuente: INEGI (2020).

Considerando esta descripcion, para el presente estudio se selecciona el perfil de la
empresa sujeto de analisis basandose en su tamafio por numero de empleados,
siendo la categorizacion mas apropiada, holistica y distintiva para la investigacion de
empresas: Microempresas, Pequefias y Medianas Empresas (Alvarez y Duran Lima,
2009; Larios-Gomez, 2016a; Larios-Gomez, 2016b; Contreras et al., 2018; Correa,
Leiva y Stumpo, 2018; Lopez et al., 2019; Dini y Stumpo, 2020).

Ademas, se delimita el estudio Unicamente al ambito comercial y de servicios,
focalizando exclusivamente en la Ciudad de Puebla, con base en las actividades
econdémicas y las categorias utilizadas en el Sistema de Clasificacién Industrial de
Ameérica del Norte (SCIAN) 2018, que establecen la correspondencia entre los
nombres de sectores, subsectores y ramas, y que sirven como referencia para los
Censos y Estudios Estadisticos llevados a cabo por el INEGI. Por consiguiente, con

referencia a los datos estadisticos del Censo de INEGI 2019, como se indica en la



Tabla 13, se observa que, de los 405 mil 111 establecimientos operativos en el
Estado de Puebla (INEGI, 2020a):

El 48.2% de estos establecimientos pertenecen al sector Comercio en toda la
entidad, donde en el municipio de Puebla (la Ciudad capital) se registran
38,832 establecimientos: Microempresas 37,270, lo que representa el 96%;
Pequefias empresas 1,115, equivalente al 2.9%; Medianas empresas 315, con
un 0.8%, y Grandes empresas 132, con un 0.3%.

Del 33.6% correspondiente al sector Servicios en toda la entidad, en el
municipio de Puebla (la Ciudad capital) se contabilizan 34,564
establecimientos: Microempresas 32,318, abarcando el 93.5%; Pequeiias
empresas 1,882, con un 5.4%; Medianas empresas 200, con un 0.6%, y

Grandes empresas 164, con un 0.5%.

Basandonos en el Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte 2018

(SCIAN 2018), se define como establecimientos dedicados al sector comercial a las

Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) que se especializan en la

"Actividad econOmica que consiste en realizar transacciones orientadas a la compra-

venta de bienes nuevos o usados con el objetivo de venderlos en el mismo estado en
que fueron adquiridos” (INEGI, 2020, p. 77).

Tabla 3. Actividades del Sector Comercial SCIAN 2018

CODIGO NOMBRE EMPLEADO NOMBRE EN EL SCIAN 2018

4311 Abarrotes y alimentos al por mayor Comercio al por mayor de

abarrotes y alimentos

4312 Bebidas y tabaco al por mayor Comercio al por mayor de

bebidas, hielo y tabaco

4332 Articulos de perfumeria al por mayor  Comercio al por mayor de

articulos de perfumeria,
cosmeticos y joyeria

4342 Materias primas para la industria al Comercio al por mayor de

por mayor materias primas para la industria

4611 Abarrotes y alimentos al por menor Comercio al por menor de

abarrotes y alimentos



4612

4621

4622

4631

4632

4633

4641

4651

4653

4659

4661

4663

4664

4671

Bebidas y tabaco al por menor
Tiendas de autoservicio al por menor
Tiendas departamentales al por
menor

Productos textiles al por menor
Ropa y bisuteria al por menor

Calzado al por menor

Articulos para el cuidado de la salud
al por menor

Perfumeria y joyeria al por menor

Papeleria, libros y periodicos al por
menor

Mascotas, regalos y otros al por
menor

Muebles y otros enseres domésticos
al por menor

Articulos para la decoracion al por
menor

Articulos usados al por menor

Ferreterias y tlapalerias

Comercio al por menor de
bebidas, hielo y tabaco
Comercio al por menor en tiendas
de autoservicio

Comercio al por menor en tiendas
departamentales

Comercio al por menor de
productos textiles, excepto ropa
Comercio al por menor de ropa,
bisuteria y accesorios de vestir
Comercio al por menor de
calzado

Comercio al por menor de
articulos para el cuidado de la
salud

Comercio al por menor de
articulos de perfumeria y joyeria
Comercio al por menor de
articulos de papeleria, libros,
revistas y periddicos

Comercio al por menor de
mascotas, regalos, articulos
religiosos, desechables,
artesanias y otros articulos de
uso personal

Comercio al por menor de
muebles para el hogar y otros
enseres domesticos

Comercio al por menor de
articulos para la decoracion de
interiores

Comercio al por menor de
articulos usados

Comercio al por menor de
articulos de ferreteria, tlapaleria 'y
vidrios

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020a).

Segun el SCIAN 2018, se consideran establecimientos del sector servicios a las

Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) que se enfocan en las

"Actividades productoras de bienes intangibles para satisfacer necesidades de

terceros, ya sea en su persona o en sus bienes, como servicios médicos, educativos,

culturales, profesionales, personales, etcétera" (INEGI, 2020, p. 79).



Tabla 4. Actividades del Sector Servicios SCIAN 2018

CODIGO NOMBRE EMPLEADO NOMBRE EN EL SCIAN 2018
51 Informacién en medios masivos Informacién en medios masivos
52 Servicios financieros y de seguros Servicios financieros y de

seguros
53 Servicios inmobiliarios y de alquiler de  Servicios inmobiliarios y de
bienes alquiler de bienes muebles e
intangibles
54 Servicios profesionales, cientificos y Servicios profesionales,
técnicos cientificos y técnicos
55 Corporativos Corporativos
56 Apoyo a los negocios y manejo de Servicios de apoyo a los
residuos negocios y manejo de residuos,
y servicios de remediacion
61 Servicios educativos Servicios educativos
62 Servicios de salud y de asistencia Servicios de salud y de
social asistencia social
71 Servicios de esparcimiento, culturales Servicios de esparcimiento
y deportivos culturales y deportivos, y otros

servicios recreativos

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020a).

3.3 PROBLEMAS ACTUALES EN LAS MIPYMES

La situacién actual en las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) ha
sido descrita por Dini y Stumpo (2019) para la Comision Econémica para América
Latina y el Caribe (CEPAL). Se sefiala que el crecimiento econémico lento, el menor
dinamismo del comercio internacional, la rapida evolucion de la revolucion digital y
las nuevas demandas globales asociadas a los Objetivos de Desarrollo Sostenible y
la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, representan tanto desafios como
oportunidades para los paises de América Latina. Estos cambios impactan
directamente en la competitividad empresarial, requiriendo una gestion efectiva de
las capacidades dindmicas en areas como la administracion, las finanzas, los
recursos humanos, la produccion y el marketing (Quacha et al., 2020; Larios-Gémez,
2021; Moorman et al., 2019).



Las MIPYMES juegan un papel crucial en este contexto, dado su peso significativo
en el tejido productivo y en la generacién de empleo en América Latina. Representan
el 99% de las empresas formales y el 61% del empleo formal en la region, lo que las
convierte en actores clave para la transformacion hacia un desarrollo econémico mas
inclusivo, sostenible y dindmico (Dini y Stumpo, 2019; Larios-Gémez et al., 2019;
CEPAL, 2020).

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) reconoce a
las MIPYMES como motores fundamentales para el crecimiento inclusivo y
sostenible, asi como para la mejora de la resiliencia econémica y la cohesion social.
A pesar de su importancia, estas empresas enfrentan desafios significativos para

superar barreras empresariales y acceder a recursos estratégicos (OCDE, 2019).

Las MIPYMES, al igual que las grandes empresas, se ven afectadas por diversas
barreras y obstaculos que limitan su capacidad para competir en mercados
turbulentos, como crisis econdmicas, desastres naturales, disturbios sociales,
intervenciones politicas y contingencias sanitarias. Para mantener su competitividad,
estas empresas deben adaptar sus estrategias a las condiciones cambiantes del
mercado, centrandose en factores como las tendencias de consumo, la competencia
y la influencia de la tecnologia (Quacha et al., 2020; Larios-Gémez, 2021; Moorman
et al., 2019; Dini y Stumpo, 2019; Larios-Gémez et al., 2019).

Las politicas publicas reconocen la importancia de las MIPYMES y buscan abordar
los desafios derivados de la globalizacion y la digitalizacién. Sin embargo, el acceso
limitado al financiamiento puede frenar el crecimiento de estas empresas, lo que las
mantiene en un estado de vulnerabilidad constante (Pavon, 2016; Larios-Gomez,
2019; Cadena, 2020; Salgado, 2019).

En comparacion con Europa, las MIPYMES en Ameérica Latina representan una

participacion menor en el producto interno bruto regional, lo que resalta la necesidad



de fortalecer su papel en la economia (Correa, Leiva y Stumpo, 2018; CEPAL, 2019;
OCDE, 2019). Para comprender la situacion de las MIPYMES en Latinoamérica, es
importante considerar las caracteristicas de paises como Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile, Colombia, Costa Rica, El Salvador, Guatemala, México, Panama, Perq,
Uruguay y Venezuela. Aunque se tiende a agrupar a las micro, pequefas y medianas
empresas bajo un mismo conjunto, es importante reconocer las diferencias
significativas entre ellas. Las microempresas, en particular, son fundamentales en el
tejido productivo y justifican las politicas de fomento por parte de los gobiernos, lo
que ha contribuido a su proliferacion (ENAPROCE, 2020).

Se identifican diversos factores que influyen en la competitividad de las empresas,
incluyendo aspectos administrativos, financieros, comerciales, de capital humano,
productivo y tecnoldgico. Sin embargo, los problemas relacionados con el marketing,
desde las estrategias son especialmente relevantes. Estos factores incluyen el tipo
de productos, el tamafio del mercado, la ubicacién, la orientacibn de mercados, el
dominio de tecnologias, la comunicacion con el mercado y los perfiles de los clientes
(Saavedra, Moreno y Hernandez, 2008; Larios-Gomez, 2016a; Dini y Stumpo, 2020;
Lépez et al., 2019; CEPAL, 2019).

Por otro lado, existen otros problemas relacionados con aspectos como el nUmero de
empleados, la inversion en bienes de produccién por persona ocupada, el trabajo
personal de socios o directores, el valor del capital invertido y el consumo de energia,
que no estan directamente vinculados a las capacidades dinamicas de marketing,
sino a las capacidades empresariales en general (Moorman et al., 2019; Mu et al.,
2018; Quacha et al., 2020; Larios-Gémez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020; Heerde,
Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y
Foroudi, 2020).



3.4 MARKETING EN LAS EMPRESAS

La creciente competencia en el mercado global ha generado un escenario
empresarial dinamico y cambiante que impacta a todas las empresas, incluyendo las
MIPYMES. Este panorama ha llevado a las empresas a reconocer la necesidad de
implementar una amplia gama de estrategias en areas como administracion,
produccion, marketing, calidad, recursos humanos, finanzas e innovacion para
mantener su competitividad en este entorno en constante evolucion (Carvalho y
Costa, 2014; Cadena, 2020; Manrique y Gonzaga, 2020).

Tanto en economias desarrolladas como en desarrollo, las MIPYMES desempefian
un papel crucial en el tejido econdmico local (Ismail, 2015; Saavedra-Garcia,
Demuner-Flores y Choy-Zevallos, 2020). Sin embargo, estas empresas enfrentan
diversos desafios, como la falta de acceso a tecnologia avanzada y financiamiento
(Quaye, 2014; Larios-Gémez, 2016b; Sanchez-Gutiérrez, Vazquez-Avila y Mejia-
Trejo, 2017; Trejo, 2018). Estos desafios, junto con los factores socioculturales,
legales y politicos, ofrecen oportunidades para que las MIMIPYMES desarrollen
estrategias innovadoras que les permitan sobrevivir y prosperar (Quacha et al., 2020;
Durie y Andualem, 2018; Rust, 2020; Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).

En respuesta a este entorno desafiante, los propietarios y gerentes de las MIPYMES
estan explorando nuevas estrategias de marketing para adaptarse a los cambios en
la competencia, las demandas del consumidor y las regulaciones (Hernandez, Olguin
y Hernandez, 2019; Valenzo, Béjar y Martinez, 2020). Estas estrategias, a menudo
denominadas innovaciones de marketing, son poco convencionales y creativas,
disefiadas para satisfacer las necesidades del mercado en constante cambio (StoSi¢,
2007; Hillsetal, 2008; Quacha et al., 2020).

En el ambito operativo, la innovacién en marketing implica la aplicacién de nuevos
enfoques en el disefio, empaque, distribucion, promocion y fijacion de precios de

productos, asi como el uso de tecnologia para la comercializacion y comunicacion



(Onwumere y Ozioma-Eleodinmuo, 2015; Talegeta, 2014; Larios-Gomez, 2020). Esta
constante evolucion del entorno empresarial plantea desafios significativos, pero
también oportunidades para la toma de decisiones estratégicas (Zetina, Juarez y
Alvarado, 2020; Labrador, Suarez y Suarez, 2020; Vega, Mejia y Duran, 2021).

La capacidad de innovar en marketing se considera fundamental para la
competitividad y el crecimiento de las MIPYMES a nivel nacional e internacional (Ren
et al., 2015; Labrador, Suarez y Suarez, 2020; Vega, Mejia y Duran, 2021). A través
de la diferenciacion de productos y estrategias de marketing creativas, estas
empresas pueden obtener una ventaja competitiva en el mercado (Chuwiruch et al.,
2015; Trejo, 2018; Martinez-Moreno y Mondragon-Hernandez, 2020).

Las MIPYMES, a menudo, son lideres en innovacion radical y pueden competir
eficazmente en nichos de mercado frente a empresas mas grandes (Schiliro, 2015).
La innovacion en marketing, incluyendo nuevos enfoques de ventas y estrategias de
marca, es parte integral de esta capacidad de competir (Mintz, Gilbride, Lenk y
Currim, 2021; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y
Qi, 2018). En resumen, la innovacion en marketing ha evolucionado hacia un nuevo
paradigma, donde las ideas innovadoras fluyen tanto del productor al consumidor

como viceversa, reflejando la dinAmica cambiante del panorama empresarial global.

3.5 MARKETING EN LA PRACTICA EMPRESARIAL

A lo largo del Marco Tedrico se ha discutido el concepto de marketing, que surge de
la Teoria de la Estrategia de Marketing desde la perspectiva de las Capacidades
Dinamicas (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Larios-
Gbémez, 2021; Zhang y Watson IV, 2020). Este enfoque representa un nuevo
paradigma en la aplicaciéon del marketing empresarial, cuyo propoésito es utilizar
informacion externa, como tendencias, experiencias y comportamientos, para
adaptar acciones internas que resuelvan problemas en areas como canales de

comercializacién, marca, segmentacion, precio-valor y conocimiento del consumidor.



Desde la conceptualizacion del marketing, se han destacado ejemplos empresariales
relevantes para ilustrar su aplicacion. Estos ejemplos suelen provenir principalmente
de grandes empresas que, debido a su tamafo, impacto y recursos econdémicos,
tienen la capacidad de implementar estrategias de marketing méas agresivas, en
contraposicion a las MIPYMES, como se ha sefialado en la seccion de problemas.
Por tanto, en la descripcion del marketing en la practica empresarial, se citan
ejemplos de grandes empresas. Sin embargo, el objetivo de la presente investigacion
es identificar los factores del marketing estratégico, a través de las acciones de
marketing implementadas empiricamente por las MIPYMES durante la por la crisis
econdémica y las premisas competitivas para permanecer en el mercado n el pais.
Esto se hace con la intencién de aportar nueva teoria y ofrecer informacion practica a

los empresarios para mejorar la competitividad de sus empresas.

Con base en los factores del marketing estratégico, identificados en la revision de la
literatura, se han seleccionado ejemplos empresariales relevantes para ilustrar su
aplicacion. Estos ejemplos, junto con los conocimientos de gestion, reflejan diversas
dimensiones, como los sistemas de informacién de marketing, la segmentacion y
posicionamiento, el analisis del mercado, las comunicaciones de marketing, los
canales de distribucion, el comportamiento del consumidor, las decisiones de marca,
el precio y valor del producto, y la planificacion estratégica de marketing. Esto
contribuira a ofrecer una vision amplia y detallada de cémo se aplican estos
conceptos en la practica empresarial.

e En cuanto a los sistemas de informacion de marketing, Amazon.com
demostré una capacidad notable para satisfacer las demandas de
sus clientes en servicios web en la nube y con la Tienda Kindle,
utilizando informacion de marketing (Lyons 2010; Quacha,
Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).



Respecto a la segmentacion y posicionamiento, O2, proveedor
britanico de servicios de telecomunicaciones, empled datos para
segmentar y perfilar a sus clientes, permitiéndoles definir estrategias
orientadas al cliente con sus propias palabras (Hosea, 2018;
Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).

En relacion con el mercado, Oral B, L'Oréal y Virgin Money se
destacan como pioneros en el uso de inteligencia artificial centrada
en el ser humano y orientada hacia el exterior. Estas empresas
desarrollaron la co-creacion de valor mediante relaciones con
clientes y socios externos, combinando tecnologia para incursionar
en nuevos mercados (Austin, 2019; Hammett, 2019; Quacha,
Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).

En términos de comunicaciones de marketing, SAP se involucrd
activamente con sus clientes a través de su plataforma en linea Idea
Place, que permite a los clientes proponer caracteristicas y
funcionalidades de los productos, vinculando estas medidas
orientadas al cliente con el rendimiento de la empresa en sus
comunicaciones comerciales (Kiron, 2012; Quacha, Thaichona,
Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).

En cuanto a los canales de comercializacion y distribucion, Nike
aprovechoé las tendencias tecnoldgicas al colocar sensores en los
cuerpos de atletas profesionales para comprender mejor sus
necesidades y controlar su rendimiento, utilizando productos Nike
(Petro, 2016; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc,
2020).

Respecto al comportamiento del consumidor y las decisiones de
marca, empresas como Keurig Dr. Pepper necesitan desarrollar
perfiles de audiencia basados no solo en atributos demogréficos y
comportamientos esperados, sino también en cuando y como llegar

a los clientes, aplicando innovacion abierta en mercados turbulentos



(Downey and Beaudin, 2018; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y
Palmatierc, 2020).

e Se menciona ademas la importancia del precio y el valor del
producto (Quacha et al., 2020), asi como la planificacion estratégica
de marketing (Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc,
2020).

Por lo que, los Problemas en las MIPYMES desde los Factores del Marketing

Estratégico son:

e Tipo de productos

e Segmentacién y posicionamiento

e El Mix de Marketing

e Tamarfo de mercado

e El mercado

e Capacidades basadas en el mercado

e Inversién en bienes de produccion

e Capacidad dinamica empresarial

e El volumen de produccién o de ventas

e Trabajo personal de socios o directores
e Separacion de funciones basicas (produccién, personal, financieras y ventas)
e La planificacion estratégica de marketing
¢ Nivel de tecnologia de produccién

e Orientacion de mercados

e El comportamiento del consumidor

e Las decisiones de la marca

e Las nuevas oportunidades del mercado
e Lainnovacion abierta

e Elvalor del capital invertido



El consumo de energia

Dominio de tecnologias

Los canales de comercializacion y distribucion
Estrategias y tecnologias para la comercializacion
Comunicacion con el mercado

Comunicaciones de marketing

La comunicacion comercial

Perfiles de los clientes



CAPITULO 4. MARCO METODOLOGICO

Este capitulo aborda la estrategia metodoldgica empleada en la investigacion actual.
Se detallan aspectos cruciales como el tipo de investigacion, las variables

consideradas, el instrumento de investigacion y la poblacion objetivo.

4. DISENO DE LA INVESTIGACION

El enfoque metodolégico de esta investigacion doctoral se centra en un tipo
concluyente-cuantitativo (Malhotra et al., 2019; Ol4h et al., 2017; Hernandez et al.,
2016), utilizando la encuesta como técnica de recoleccion de datos (Alvarez-Gayou,
2012). Desde una perspectiva concluyente, este enfoque se caracteriza por medir
fendmenos, emplear andlisis estadistico y realizar andlisis de causa-efecto (Sampieri
et al., 2014).

La investigacion se enfoca en un disefio descriptivo, que busca describir
caracteristicas o funciones del mercado (Polonsky y Waller, 2019; Denault, 2017).
Este estudio descriptivo se centra en puntualizar las propiedades de grupos o
fendmenos sometidos a analisis, con un proceso secuencial, deductivo y probatorio

gue analiza la realidad objetiva.

Ademas, esta investigacién adopta un enfoque transversal, donde la informacién de
las MIPYMES se recopila una sola vez, sin seguimiento posterior a los participantes
(Hernandez et al., 2014). En otras palabras, se trata de una investigacion transversal,
también conocida como "investigacién de encuesta por muestreo”, en la que se
estudia un fenomeno particular durante un intervalo de tiempo definido sin

seguimiento posterior a los participantes (Malhotra, 2008).



En cuanto a la manipulacion de variables, este estudio se considera no experimental,
ya que se recopilaron datos sobre los factores estratégicos de marketing durante la
por la crisis econdmica y las premisas competitivas para permanecer en el mercado
sin interferencia o manipulacién por parte del investigador (Hernandez et al., 2010;
Anderson et al., 2005). Los datos se recolectaron en el entorno natural de las

empresas para su posterior analisis.

Este estudio se clasifica como probabilistico, ya que se inicié con la estimacion del
tamafio de la poblacion de interés basado en reportes estadisticos y se
seleccionaron aleatoriamente MIPYMES para participar en la encuesta (Lopez, 2005;
Mellado, 2010). Se emplearon técnicas estadisticas para seleccionar individuos y
obtener informacion generalizable al resto de la poblacidén, con un nivel de confianza

del 95% y un margen de error del 5%.

La técnica de recoleccion de datos seleccionada para esta investigacion es la
encuesta, realizada de forma hibrida a través de un cuestionario cerrado en
formulario de Google, tanto de manera presencial como virtual mediante correo
electrénico, teléfono y celular. La encuesta ofrece ventajas como bajo costo de
distribucién, consistencia en las respuestas, facilidad de captura, analisis y
anonimato, lo que la hace ideal para esta investigacion (Malhotra et al., 2017;
Creswell y Creswell, 2018; Nifio, 2011).

4.1 SELECCION DE LA MUESTRA

Con base en el propésito de esta tesis, que busca identificar los factores
empresariales en las MIPYMES del sector comercial y de servicios, se emplean
estadisticas sobre el nimero de MIPYMES en el Estado de Puebla (el contexto de
estudio de esta investigacion doctoral), especificamente en la Ciudad de Puebla
(Municipio de Puebla). Segun los Resultados Definitivos de los Censos Economicos
2019 del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), el Estado de Puebla

se posiciona como la cuarta entidad con mas establecimientos econdmicos en todo



el pais, con un total de 405,110 empresas, donde el 48.2% pertenecen al sector
Comercio y el 33.6% a los Servicios (INEGI, 2020).

Como se detall6 en el capitulo anterior del Marco Contextual, en Puebla predominan
los negocios Micro (0 a 10 personas ocupadas), representando el 96.6%, mientras
que los negocios MIPYMES (11 a 250 personas) constituyen el 3.2% de los
establecimientos. Los Grandes establecimientos (251 y mas personas) representan
solo el 0.1% (INEGI, 2020a). Por lo tanto, solo se consideran los micro, pequefios y
medianos negocios 0 empresas del sector comercial y servicios. La base total de
estas unidades econémicas es de 73,396 negocios (INEGI, 2020b):

e En el sector Comercio, que comprende el 48.2% de los establecimientos en
todo el Estado, en el municipio de Puebla (la Ciudad capital) hay 38,832
establecimientos, distribuidos en Micro (37,270, 96%), Pequefios (1,115,
2.9%), Medianos (315, 0.8%) y Grandes (132, 0.3%).

e En el sector Servicios, que constituye el 33.6% de los establecimientos en
todo el Estado, en el municipio de Puebla (la Ciudad capital) hay 34,564
establecimientos, divididos en Micro (32,318, 93.5%), Pequefios (1,882,
5.4%), Medianos (200, 0.6%) y Grandes (164, 0.5%).

Para calcular el tamafio de la muestra, se establece un intervalo de confianza del
95%, lo que significa que se tiene un grado de certeza del 95% en la validez del
tamafio de la muestra. Se selecciona un margen de error del 5% (nivel de
significacion a = 5%-1%) para mantener un total del 100%. Con estos parametros
definidos, se procede a calcular el tamafio de la muestra utilizando la férmula

correspondiente (Malhotra, 2008), como se observa en la Formula (1).



Figura 2. Formula (1) Muestra Finita

N+*ZZi+p=*xq
e2*(N-1)+Zi*p*q

Fuente: (Driscoll et al., 2000)

Donde:

n- Tamano de la muestra

Z- Valor en tablas de confianza (Tabla Z)
N- Tamafio de la poblacion

p- Probabilidad de éxito

g- Probabilidad de fracaso

e- Error de precision

El tamafio del universo o poblacién de estudio, en este caso, las MIPYMES del
sector comercial y de servicios en el Municipio de Puebla segun INEGI (2020), es de
N=73,396 (38,832 dedicadas al comercio y 34,564 a los servicios). Tras realizar el
calculo muestral con la ecuacién (1), se obtuvo un valor de n=383.72. Por lo tanto, se
concluye que el tamafio de la muestra necesario es de aproximadamente n=384
MIPYMES.

Para la seleccion de los participantes en el estudio, se ha tomado en cuenta el
enfoque empresarial de las MIPYMES pertenecientes a los sectores comercial y de
servicios, una vez que se ha determinado el tamafio de la muestra. Segun la
Clasificacion Industrial de América del Norte 2018 (SCIAN 2018), las empresas del
sector comercial se dedican principalmente a actividades de compra-venta de bienes,
ya sean nuevos o usados, con el propésito de comercializarlos (INEGI, 2020). En
este contexto, se han incluido en el estudio empresas que operan en los siguientes
rubros comerciales, tanto al por mayor como al por menor:

e Abarrotes y alimentos



e Bebidas y tabaco

e Articulos de perfumeria

e Materias primas para la industria

e Tiendas de autoservicio

e Tiendas departamentales

e Productos textiles

e Ropay bisuteria

e (Calzado

e Atrticulos para el cuidado de la salud
e Perfumeriay joyeria

e Papeleria, libros y periddicos

e Mascotas, regalos y otros

e Muebles y otros enseres domésticos
e Atrticulos para la decoracién

e Articulos usados

e Ferreterias y tlapalerias

e Automoviles y camionetas

¢ Refacciones para automoviles

e Combustibles y lubricantes

Ademas, siguiendo las pautas establecidas por el Sistema de Clasificacion Industrial
de América del Norte 2018 (SCIAN 2018), las MIPYMES del sector servicios estan
enfocadas en la produccién de bienes intangibles, ya sea en su persona 0 en sus
activos (INEGI, 2020). En el marco de esta clasificacion, se han incorporado al

estudio empresas que se dedican a las siguientes actividades:

¢ Informacion en medios masivos
e Servicios financieros y de seguros
e Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes

e Servicios profesionales, cientificos y técnicos



e Servicios educativos

e Servicios de salud y de asistencia social

e Servicios de esparcimiento, culturales y deportivos
e Hoteles y restaurantes

e Transportes, correos y almacenamiento

4.2 RECOLECCION DE DATOS

En el estudio concluyente, se implementd una encuesta tanto en linea (a través de
Google Form) como presencial, dirigida a empresarios de MIPYMES que accedieron
y participaron de manera voluntaria. Para llevar a cabo la recoleccion de datos
mediante la encuesta, se contdé con el respaldo de un grupo de encuestadores
voluntarios compuesto por 10 jovenes, estudiantes universitarios de licenciatura en
areas relacionadas con las ciencias administrativas. Estos encuestadores fueron
debidamente capacitados para entrevistar a empresarios, gerentes y responsables

de MIPYMES en los sectores comercial y de servicios.

La recopilacion de informacién se llevé a cabo tanto en linea, mediante Google Form,
como de manera presencial, visitando las instalaciones de los empresarios, durante
el periodo comprendido entre diciembre 2022 a mayo 2024 . Durante esta fase
cuantitativa, se form6 un equipo de investigacion especializado. La capacitacion de

los encuestadores se centro en:

a) Conocimiento general de la investigacion (Objetivos y alcances)

b) Criterios de inclusién y exclusion de los participantes del estudio

c) Desarrollo de habilidades empaticas para abordar a los participantes del
estudio

d) Resolucion de consultas durante la aplicaciéon del cuestionario

e) Estrategias para mitigar el sesgo en las respuestas de los participantes

f) Rellenar el cuestionario de investigacion (para investigaciones cuantitativas)



g) Estrategias para prevenir la pérdida de datos durante el procesamiento
(preguntas sin responder por parte de los participantes)

h) Utilizacion de herramientas tecnologicas (Google Form) y dispositivos
(tabletas y/o teléfonos moviles) para la recopilacion de datos

i) Gestion eficiente del tiempo durante la interaccidén con los participantes

j) Identificacién y reconocimiento del rea asignada para la recopilacion de datos

Para garantizar la representatividad de la muestra, una vez determinado el tamafio
de la muestra de MIPYMES, se emple6 el muestreo probabilistico con el fin de
extrapolar y generalizar los resultados obtenidos en ella. El objetivo era estudiar las
relaciones entre la distribucion de una variable en una poblacién (items) y en una
muestra (MIPYMES), como indican Hernandez et al. (2006). Este método permitid
seleccionar aleatoriamente los casos accesibles (empresas) que aceptaron participar
en la investigacion durante el periodo de recopilacién de datos, fundamentado en la
accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador (Otzen y Manterola,
2017, p. 5).

Al seleccionar la herramienta de muestreo, fue esencial definir criterios de inclusion
basados en caracteristicas empresariales, demograficas, temporales y geogréficas
de los sujetos de estudio, asi como criterios de exclusion que evitaran interferencias
con la calidad de los datos o la interpretacion de los resultados (Avila, 2006; Arias-
GOmez et al., 2016). Por tanto, la seleccion aleatoria se llevo a cabo entre MIPYMES
(empresarios, encargados, responsables o representantes de las empresas) del
sector comercial y de servicios, segun lo definido por el SCIAN 2018, ubicadas en la
zona urbana de la Ciudad de Puebla (Gonzalez y Aguilar, 2021). Segun la
clasificacion del Catalogo de Localidades del INEGI (INEGI, 2019),

Desde un andlisis de la subdivision administrativa de la Ciudad de Puebla o el
municipio de Puebla, se observa que, ademas de la cabecera municipal, esta dividido
en 17 juntas auxiliares (Municipio de Puebla, 2021). Para este estudio, se tomaron en

consideracion unicamente 4 de estas juntas auxiliares: junta auxiliar san Francisco



Teotimihuacan, junta auxiliar Santa Maria Xonacatepec, junta auxiliar San Sebastian
de Aparicio y junta auxiliar San Baltazar Campeche, con un total de 13 colonias entre

las cuatro juntas auxiliares.

Ademas, se incluyeron las 30 colonias de la Cabecera Municipal (Puebla), divididas
en Norte, Sur, Poniente y Oriente. Como se explicd anteriormente, mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia, se asignaron las colonias a cada uno de
los encuestadores voluntarios con base en su facil acceso o proximidad (vivieran en
esa colonia o cerca de ella) a su lugar de residencia, lo que resulté en un total de 17
colonias en el Municipio de Puebla.

Por consiguiente, las caracteristicas de exclusion de los sujetos de estudio se
establecieron de la siguiente manera: se excluyeron las grandes empresas, asi como
aquellas pertenecientes a los sectores industrial y gubernamental. Ademas, se
excluyeron las empresas que no estuvieran ubicadas en la colonia especifica o
determinada y aquellas que operaban en la informalidad comercial, como

vendedores ambulantes y comercios callejeros fijos.

Tabla 5. Distribucion Geogréfica del Levantamiento de la Encuesta

NUMERO DE
LOCALIDAD COLONIAS COLONIAS

PUEBLA 17
PONIENTE Aquiles Serdan 3

Valle del rey

Amor
SUR Agua Santa 5

San Bartolo

San Ramon

Balcones del sur

Loma bella

5

NORTE La Ciénega

Bosques de San
Sebastian



ORIENTE

JUNTA AUXILIAR SAN
FRANCISCO
TEOTIMIHUACAN

JUNTA AUXILIAR
SANTA MARIA
XONACATEPEC

JUNTA AUXILIAR SAN
SEBASTIAN DE
APARICIO

JUNTA AUXILIAR SAN
BALTAZAR CAMPECHE

Total de Colonias

Chapultepec
Fundadores Chapultepec
Viveros del Valle

Los Pilares

Santa Julia
Unidad Guadalupe
La Margarita

Geo Villas Los Encinos
Infonavit Luis N Morones
Rancho San Jose
Xilotzingo

Vista Alegre

La Barranca
San Miguel Xonacatepec
Bosques de Manzanilla

Solidaridad Nacional
Monte Alban
San Sebastian

Jorge Murad Macluf
Plaza Dorada
Miguel Negrete
Huexotitla

30

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020c); CONEVAL (2021).

4.3 DISENO DEL INSTRUMENTO

4.3.1 Descripcion de la Variable de estudio

Basandonos en la teoria del marketing estratégico, especialmente en el concepto de
los Factores del Marketing Estratégico como la base para el desarrollo del
instrumento de investigacién. Estos factores se originan en las capacidades
dinAmicas de marketing, que incluyen habilidades, conocimientos, recursos
intangibles y procesos que permiten a las empresas aplicar sus estrategias de

marketing en entornos cambiantes, ya sea mediante tecnologia digital, presencial o



hibrida (Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020; Moorman et al., 2019; Mu et
al., 2018).

Asimismo, se retomd la investigacion reciente realizada por Flores (2023), donde
analiza la competitividad de las MIPYMES desde la perspectiva del marketing. Y
desde el contexto de mercados dindmicos, como el actual, donde la tecnologia
permite a las empresas entender y conectar con sus clientes en cualquier momento y

lugar, estas capacidades son cruciales para la adaptacion y la competitividad.

4.3.2 Variables de estudio

Para llevar a cabo la operacionalizacion de la variable, que implica transformar una
variable de un nivel abstracto a uno concreto y medible, se ha propuesto un esquema
compuesto por Variable, Dimensiones, Categorias, Subcategorias e items, basado
en modelos metodolégicos de Gomez (2012), Hernandez et al. (2014) y Kerlinger y
Lee (2009). Este esquema busca hacer medibles los Factores del Marketing
Estratégico, detallados en el Capitulo 2 del Marco Tedrico. Las Dimensiones
representan los niveles o ejes divisionales de la variable, y se definen segun

practicas en la estrategia de marketing, incluyendo:

Escuchar a los clientes y al mercado.

Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes.

Co-crear valor mediante relaciones con clientes y socios externos.
Vincular medidas orientadas al cliente con el rendimiento de la empresa.
Aprovechar las tendencias tecnoldgicas de marketing.

Desarrollar innovacion abierta ante mercados turbulentos.

Producto e identidad.

Redefinicidén en la relacién costo-precio.

© © N o o bk~ WP

Autopercepcion empresarial respecto al mercado.



Cada dimensién se desglosa en categorias, entendidas como elementos que la
componen y se vinculan a las Capacidades Dindmicas de Marketing, tales como
Conocimiento de marketing, Mix de Marketing, Capacidades basadas en el mercado,
Comunicacion comercial, Estrategias y tecnologias para la comercializacion, Nuevas
oportunidades de mercado, Innovacion abierta, Relacion costo-precio y Capacidad y

autopercepcion empresarial.

Dentro de cada categoria, se han definido subcategorias basadas en elementos del
modelo de marketing, que resultan en items, es decir, preguntas planteadas por el
investigador para resolver la investigacibn. Por ejemplo, la primera
operacionalizacion trata sobre los Sistemas de Informacion de Marketing, que
recopilan informacién sobre la comercializacion de la empresa, clientes, competencia
y otras areas estratégicas. Estos sistemas pueden ser formales o informales,
utilizando software especializado, herramientas comerciales o registros manuales,
permitiendo a las MIPYMES escuchar a los clientes y al mercado. Para el presente
estudio se tomaron en cuenta las siguientes variables en las micro, pequefas y

medianas empresas (MIPYMES):

0. Datos generales: se realizaron las preguntas sobre los datos que permitirian la
caracterizacion y analisis del perfil de las empresas (y empresarios) que son

los sujetos de estudio.

En la elaboracién del instrumento, se seleccionaron las preguntas que recopilaron la
caracterizacion o el perfil de las empresas y los empresarios a cargo (dimensién de
datos generales). Esto incluyd las caracteristicas de inclusiéon y exclusiéon de los
sujetos de estudio: MIPYMES del sector comercial y de servicios ubicadas en la
Ciudad de Puebla y su zona conurbada (las cuatro juntas auxiliares mencionadas en
los parrafos anteriores). Utilizando esta informacién, en el analisis de resultados se
establecieron correlaciones entre dimensiones y se delineé el perfil de la empresa

objeto de estudio. También se examinaron las caracteristicas del empresario o



encargado al frente de la MIPYMES, las cuales se emplearon igualmente en el
analisis descriptivo de los resultados.

Tabla 6. Caracteristicas de las MIPYMES: DGE. DATOS GENERALES DEL
EMPRESARIO

ITEM OPCION DE RESPUESTA ESCALA

DGE1. Género 1. Masculino Nominal
2. Femenino
Otro:

DGE3. Edad . De 18 a 27 afios Ordinal

. De 28 a 37 afios

. De 38 a 47 afios

. De 48 a 59 afios

. Mas de 60 afios

GO wWONPEF

DGE4. Nivel de estudios 1. Primaria Ordinal
2. Secundaria

3. Preparatoria / Bachillerato

4. Técnico

6. Licenciatura

7. Especializacion

8. Maestria

9. Doctorado

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7. Caracteristicas de las MIPYMES: DGN. DATOS GENERALES DEL
NEGOCIO

ITEM OPCION DE RESPUESTA ESCALA
DGNL1. Giro comercial de  Abierta Ordinal
la empresa
DGNZ2. Localidad 1. Cabecera Municipal Nominal

(ubicacién de la empresa  (Ciudad de Puebla)
Junta Auxiliar San Francisco
Teotimihuacan
Junta Auxiliar Santa Maria
Xonacatepec



Junta Auxiliar San Sebastian

De Aparicio
Junta Auxiliar San Baltazar
Campeche
DGN3. Colonia Abierta Nominal
DGN4. Tamafio de la Abierta
empresa (por numero de
empleados)
DGNS5. Subramas del Abierta Nominal
comercio pertenece su
empresa
Sector 1. Comercial Nominal
2. Servicios
DGNG6. Generacion Fundador

Hijo de fundador
Nieto de fundador
Mas de 3 generaciones

DGN7. Empresa familiar 1. Cuenta con empleados
gue son familiares
2. Empleados familiares
directivos
3. Empleados familiares
operativos
4. No cuento con empleados
familiares

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se describen las variables correspondientes a los factores de

marketing desde la perspectiva de las capacidades dinamicas empresariales:

1. Conocimiento del mercado (CME): ¢Estan al tanto de las tendencias del
mercado? ¢Conocen las estrategias de la competencia? ¢ldentifican las

tacticas de las grandes empresas en su mercado objetivo?



Tabla 8. Conocimiento del mercado (CME)

ITEMS AUTORES
CMEL. Conozco las tendencias del mercado (Day, 1994; Flores, 2023;
CME2. Conozco las estrategias que usa mi Larios-Gémez, 2021; Zhang
competidor y Watson 1V, 2020;
CME3. Conozco las acciones de las grandes Moorman et al., 2019; Mu et
empresas al., 2018)

Fuente: Elaboracion propia con informacion de los autores mencionados.
2. Comunicaciones de marketing (CMK): ¢ Como se comunican con los clientes,
tanto actuales como potenciales? ¢ Invierten en publicidad y promocion? ¢Qué

canales de comunicacion prefieren utilizar para interactuar con el mercado?

Tabla 9. Comunicaciones de marketing (CMK)

ITEMS AUTORES
CMK1. Uso redes sociales (Facebook, (Day, 1994; Flores, 2023;
Instagram, YouTube, Twitter) Larios-Gémez, 2021; Zhang
CMK2. Uso WhatsApp empresarial y Watson 1V, 2020;
CMK3. Uso medios tradicionales (impresos, Moorman et al., 2019; Mu et
carteles, lonas, etc.) al., 2018)

Fuente: Elaboracién propia con informacion de los autores mencionados.

3. Canales de comercializacion y distribucién (CCD): ¢, Qué tecnologias emplean
para la distribucion de sus productos? ¢Utilizan plataformas de comercio
electronico o prefieren los puntos de venta tradicionales? ¢Ofrecen servicios

de entrega a domicilio?

Tabla 10. Canales de comercializacion y distribucién (CCD)

ITEMS AUTORES
CCD1.Recibo pagos sin contacto (QR, Codi, (Day, 1994; Flores, 2023;
Clip) Larios-Gémez, 2021; Zhang
CCD2. Solo cuento con sucursales y Watson 1V, 2020;
Tradicionales (puntos de venta o tiendas) Moorman et al., 2019; Mu et
CCDa3. Hago uso de estrategias de servicio a al., 2018)

domicilio (delivery Service)
Fuente: Elaboracion propia con informacién de los autores mencionados.




4. Comportamiento del consumidor (CCO): ¢Utilizan los comportamientos de
compra para adaptar sus productos? ¢ Registran los patrones de compra de

sus clientes?

Tabla 11. Comportamiento del consumidor (CCO)

ITEMS AUTORES
CCO1. Hago uso de las conductas de consumo (Day, 1994; Flores, 2023;
para diseiar o redisefiar productos Larios-Gomez, 2021; Zhang
CCO2. Registro los comportamientos de mi y Watson 1V, 2020;
cliente Moorman et al., 2019; Mu et
CCOa3. Aplico estrategias de marketing con al., 2018)

base en el comportamiento de mis clientes
Fuente: Elaboracién propia con informacion de los autores mencionados.

5. Decisiones de la marca (DEM): ¢Han creado una marca distintiva?
¢, Gestionan activamente la identidad de su marca? ¢lmplementan estrategias

para agregar valor tanto tangible como intangible a su marca?

Tabla 12. Decisiones de la marca (DEM)

ITEMS AUTORES
DEML1. He creado mi marca (Day, 1994; Flores, 2023;
DEM2. Gestiono mi identidad comercial Larios-Gémez, 2021; Zhang
DEM3. Agrego valor intangible a mi marca y Watson 1V, 2020;
(invierto en publicidad y mensajes emocionales Moorman et al., 2019; Mu et
gue refuercen mi imagen empresarial) al., 2018)

Fuente: Elaboracién propia con informacion de los autores mencionados.

6. Precios y valor del producto (PVP): ¢Como fijan sus precios? ¢Entienden la
diferencia entre el valor cuantitativo y cualitativo de sus productos?
¢ Consideran las percepciones y emociones del consumidor al establecer

precios?



Tabla 13. Precios y valor del producto (PVP)

ITEMS AUTORES
PVP1. Determino los precios desde un método  (Day, 1994; Flores, 2023;
cuantitativo (basado en el costo) Larios-Gomez, 2021; Zhang
PVP2. Determino los precios desde un método y Watson 1V, 2020;
cualitativo (basado en las percepciones o Moorman et al., 2019; Mu et
emociones del consumidor) al., 2018)

PVP3. Relaciono la identidad y el producto para
generar valor a mi marca/productos
Fuente: Elaboracion propia con informacién de los autores mencionados.

7. Planificacién estratégica de marketing (PMK): ¢ Elaboran planes estratégicos
de marketing? ¢Definen claramente sus objetivos, mision y vision en términos
de marketing? ¢ EvalGan sus logros a corto, mediano y largo plazo en funcion

de sus estrategias de marketing?

Tabla 14. Planificacion estratégica de marketing (PMK)

ITEMS AUTORES
PMKZ1. He definido los objetivos de marketing (Day, 1994; Flores, 2023;
PMK2. Defino previamente las acciones Larios-Gémez, 2021; Zhang
marketing que realizaré y Watson 1V, 2020;
PMK3. Proyecto a corto y largo plazo las metas Moorman et al., 2019; Mu et
comerciales de mi negocio al., 2018)

Fuente: Elaboracién propia con informacion de los autores mencionados.

4.3.3 Escalas de mediciéon de la Variable

Con base en el propésito establecido para esta investigacion se busca desarrollar un
modelo de factores estratégicos desde la perspectiva del en marketing para las
acciones empresariales de las MIPYMES del Sector Comercial y de Servicios en
Puebla, en respuesta a los desafios de competitividad surgidos durante la por la

crisis econdmica y las premisas competitivas para permanecer en el mercado, se



disefiaron preguntas operativas para identificar, a través del instrumento de
investigacion, si ciertas acciones habian sido implementadas previamente, si se
llevaron a cabo durante la por la crisis econémica y las premisas competitivas para
permanecer en el mercado, si se percibia la necesidad de implementarlas o si la

capacidad para implementarlas era limitada.

Para lograr esto, se empled una escala de Likert, reconocida por su idoneidad en la
medicion de actitudes, reacciones y comportamientos individuales. Esta escala
permite a los empresarios o encargados de las MIPYMES expresar su nivel de
acuerdo o desacuerdo con declaraciones afirmativas, asignando una puntuacion del
1 al 5, donde 1 indica un total desacuerdo y 5 indica un total acuerdo. Este enfoque
proporciona flexibilidad al encuestado al permitirle graduar su respuesta en lugar de
limitarla a simplemente si 0 no. En la escala Likert, el participante califica su grado de
acuerdo con la situacion planteada.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo
De acuerdo

o bk~ 0N PF

Totalmente de acuerdo

La escala de Likert es un instrumento psicométrico que requiere que el encuestado
exprese su grado de acuerdo o desacuerdo con una afirmacion, item o reactivo,
utilizando una escala ordenada y unidimensional (Bertram, 2008). Esta herramienta
es ampliamente reconocida y utilizada en Ciencias Sociales para la medicién de
actitudes y opiniones (Matas, 2018; Hernandez et al., 2014; Malhotra, 2019; Larios-
GoOmez, 2014; Kerlinger y Lee, 2002).

La literatura consultada proporciona algunas pautas para la elaboracion de escalas
de Likert, como el uso de cinco alternativas y la adaptacion del lenguaje al nivel
sociocultural de la poblacion (Mata, 2018, p. 24). Esta escala permite evaluar el



grado de conformidad de las personas y es especialmente (til cuando se requiere
obtener una opinién detallada sobre un tema especifico (Likert, 1932; Hernandez,
2014; Larios-Gomez, 2014; Malhotra, 2019; Kerlinger y Lee, 2002). Algunos aspectos

clave a considerar al utilizar la escala de Likert incluyen:

e Equilibrio: Se debe mantener un balance entre la cantidad de preguntas
positivas y negativas.

e Punto Medio: Se proporciona una opcion neutral para aquellos encuestados
gue no puedan o no sepan responder sobre el tema.

e Estandarizacion: Se utiliza la misma cantidad de opciones de respuesta para
todas las preguntas, evitando discrepancias en la escala.

e Enunciados: Las afirmaciones deben ser claras y evitar generar confusiones o
errores de interpretacion.

e Medicion: Las respuestas se registran en una base de datos para su posterior
analisis y evaluacion.

e Aplicacion: Una vez recopiladas las respuestas, se pueden planificar acciones
basadas en los resultados obtenidos.

4.3.4 Validez del instrumento

Se realiz6 la validez del instrumento a través del Método de Expertos, debido a que
un instrumento debe cumplir con dos aspectos esenciales: validez y confiabilidad,
para ser confiable y considerar sus resultados en una investigacién cientifica como
practica. El instrumento fue validado por cinco expertos quienes cumplieron el perfil
de: 1) investigadores, 2) expertos en el tema y 4) con distinciones cientificas-

académicas.



Tabla 15. Expertos: Validacién del instrumento

NOMBRE EXPERIENCIA DISTINCIONES UNIVERSIDAD
Ménica Pefialosa Mercadeo Investigador Universidad Jorge
Otero Asociado C Tadeo Lozano

MiniCiencias, (UTADEO)
Colombia
Thel Augusto Marketing Nivel 6 en CAPES Pontificia
Monteiro Universidade
Catdlica de
Campinas (PUC)
Alberto Carachuri Negocios Premio Universidad del
Emprendedor Valle de Puebla
(UVP)y
Empresario
Poblano
Laura Fischer de la Marketing SNII'1 Universidad
Vega Nacional Autbnoma
de México (UNAM)
Emigdio Larios Marketing SNII 1 Benemérita
Gomez Universidad

Auténoma de
Puebla (BUAP)

Fuente: elaboracion propia.

Una vez que se propusieron los items de estudio, se disefi6 el instrumento para la

validacion con expertos, que constd de cuatro secciones:

e SECCION 1: DATOS GENERALES DE LA INVESTIGACION.
En esta seccidn se resume la estructura de la tesis, incluyendo las preguntas de
investigacion, los objetivos, las variables y el perfil del sujeto de estudio.

e SECCION 2: DATOS GENERALES DEL EXPERTO VALIDADOR.
Esta seccion recopila informacion sobre el experto que valida el instrumento,
incluyendo: nombre completo, Institucion de adscripcion, Puesto, Ultimo grado de

estudios y su institucion, Distinciones académicas e Informacién de contacto.



e SECCION 3: VALIDACION DE ITEMS.
Aqui se detallan las instrucciones, parametros y la escala de validacion. Los

parametros de evaluacion incluyen preguntas que determinan:

A. La justificacion de la inclusién del item en el instrumento para medir la
aplicabilidad de las capacidades dinamicas de marketing.

Si el item se relaciona con la variable que se desea medir.

La contribucion del item a la evaluacion de la dimension correspondiente.

La ubicacion del item en la dimension adecuada.

La claridad de la definicion del item.

nmo o w

La viabilidad de obtener la informacién deseada a través de las posibles
respuestas.
G. La capacidad del instrumento para diferenciar distintos grados de aplicabilidad

de las capacidades dinamicas de marketing. en la poblacion de estudio.

La evaluacion para cada item se realizé utilizando una escala de contenido segun los
criterios de Gregory (2001), Moriyama y Argibay (2006) y Mateu (2008):

3. Mucho

2. Suficiente
1. Poco

0. Nada.

e SECCION 4: PERSPECTIVA DEL EVALUADOR.
Esta seccién recopila opiniones cualitativas sobre la validacién del instrumento. Los
expertos analizaron el disefio metodoldgico y los items del instrumento,

respondiendo a preguntas clave relacionadas con:



a. La capacidad del instrumento para responder las preguntas de investigacion
planteadas en la tesis.

b. Su contribucion al cumplimiento de los objetivos de investigacion establecidos.

c. La alineacion de las preguntas del instrumento con las variables de
investigacion.

d. La concordancia de las preguntas con el perfil del sujeto de investigacion.

4.3.5 Resultados de la Validacion de Expertos

Una vez que los expertos contestaron el instrumento de validacion, se procedio a
realizar el andlisis estadistico (cuantitativo) para determinar la validez mediante la
fiabilidad con el coeficiente Alfa de Cronbach (a) y a calcular las medias individuales
de cada item, asi como las medias por variable o dimension, con base en el proceso

propuesto por Gregory (2001).

Para la fiabilidad, la clasificacién del coeficiente Alfa de Cronbach se realiz6
segun los limites establecidos por Cronbach (1952) y por Almeida, Reis y
Fernando (2010):

¢ Confiabilidad muy baja: a <0.30

e Confiabilidad baja: 0.30 < a <0.60

e Confiabilidad moderada: 0.60 <a <0.75
e Confiabilidad alta: 0.75 < a <0.90

e Confiabilidad muy alta: a > 0.90

Y para las medias se determinan la validez de cada item con los siguientes

criterios:



e De 1.6 a 2.0 se considera que representa una validez débil.
e De 2.1 a 2.5 se considera que representa una validez aceptable.

e De 2.6 en adelante se considera que presenta una validez fuerte.

Se logré una validez excelente o muy alta de consistencia interna (a)= 0.934. Es
decir, existe una correlacion entre las variables que componen la escala (Nunally,
1978; Salvador-Morenos et al., 2021). Al final, el instrumento se conformé por 147
items (7 items de validacion por cada uno de los 21 items que integraron las
variables de estudio), que abarcan siete factores del marketing estratégico. Con base
en George y Mallery (2003), tanto en términos generales como para cada uno de los
siete factores o dimensiones existe una consistencia interna muy buena. En cuanto a
las medias, todas las dimensiones presentaron valores fuertes. Es decir, las medias
estuvieron en el rango de 2.6 en adelante, considerando que presenta una validez

fuerte.

Tabla 16. Fiabilidad: consistencia interna Expertos

FIABILIDAD ELEMENTOS

0.934 147

Fuente: elaboracion propia con SPSS (v26).

Tabla 17. Analisis Descriptivo

ITEMS MEDIA
Conocimiento del mercado (CME) 2.77
CMEL. Conozco las tendencias del mercado 2.65
CME2. Conozco las estrategias que usa mi competidor 2.78
CME3. Conozco las acciones de las grandes empresas 2.89
Comunicaciones de marketing (CMK) 2.75
CMKZ1. Uso redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter) 2.99
CMK2. Uso WhatsApp empresarial 2.59
CMKa3. Uso medios tradicionales (impresos, carteles, lonas, etc.) 2.67
Canales de comercializacion y distribucion (CCD) 2.85
CCD1.Recibo pagos sin contacto (QR, Codi, Clip) 2.99

CCD2. Solo cuento con sucursales Tradicionales (puntos de venta o
tiendas) 2.98



CCDa3. Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery Service)
Comportamiento del consumidor (CCO)

CCO1. Hago uso de las conductas de consumo para disefiar o redisefiar
productos

CCO2. Registro los comportamientos de mi cliente

CCOa3. Aplico estrategias de marketing con base en el comportamiento de
mis clientes

Decisiones de la marca (DEM)

DEML1. He creado mi marca

DEM2. Gestiono mi identidad comercial

DEMS. Agrego valor intangible a mi marca (invierto en publicidad y
mensajes emocionales que refuercen mi imagen empresarial)
Precios y valor del producto (PVP)

PVP1. Determino los precios desde un meétodo cuantitativo (basado en el
costo)

PVP2. Determino los precios desde un método cualitativo (basado en las
percepciones o emociones del consumidor)

PVP3. Relaciono la identidad y el producto para generar valor a mi
marca/productos

Planificacion estratégica de marketing (PMK)

PMKZ1. He definido los objetivos de marketing

PMK2. Defino previamente las acciones marketing que realizaré

PMK3. Proyecto a corto y largo plazo las metas comerciales de mi negocio

2.59
2.69

2.64
2.79

2.63
2.81
2.98
2.78

2.68
2.71

2.79

2.69

2.64
2.62
2.59
2.61
2.67

Fuente: elaboracion propia con SPSS (v26).

Una vez establecida la fiabilidad del instrumento validado por expertos, a través del

Alfa de Cronbach y las medias para determinar la validez de cada item. Se procedio

a evaluar la concordancia entre mas de dos variables relacionadas (K) (Cortés-Reyes

et al., 2010; Pelegrin et al., 2016). La cual mide el grado de acuerdo entre dos 0 mas

observadores o expertos (Monsonego et al., 2008, p. 36). Es decir, se midi6 cémo

percibieron los expertos el instrumento y se obtuvo el grado de concordancia entre

ellos (conjunto de elementos K):

e En total desacuerdo W=0
e En desacuerdo W=0.10

¢ Moderadamente de acuerdo W=0.30



e De acuerdo W=0.60 (fuertemente)

e Entotal de acuerdo W=1 (perfectamente)

Por lo que se calculo el Coeficiente de Concordancia de Kendall (W), cuyo valor W
varia entre 0 y 1. Donde 1 indica una concordancia total y O un desacuerdo absoluto
(Pelegrin et al., 2017). Y con base en los resultados del calculo del coeficiente de W,
se tiene que, existe un W=0.789. Es decir, se puede afirmar que los items exhiben:

e Homogeneidad entre un conjunto de elementos en relacion con un grupo de
circunstancias.

e Acuerdo entre los expertos y las caracteristicas evaluadas.

Tabla 18. Coeficiente de concordancia: Expertos

ESTADISTICOS VALOR

N 5

W de Kendall .789
Chi-cuadrado 43,345
gl 9
Sig. Asintot. .000

Fuente: elaboracion propia con SPSS (v26).

Respecto a la validacion cualitativa, en la Seccion 4, se recopilaron las
observaciones de los expertos y no hubo observaciones, todos concordaron

cualitativamente que:

1. Las preguntas del cuestionario permiten contestar la pregunta de investigacion

2. Las preguntas del cuestionario permiten cumplir con el objetivo de la
investigacion.

3. Las preguntas del cuestionario incluyen todas las variables de estudio.

4. Las preguntas del cuestionario estan redactadas al perfil del sujeto de estudio



4.3.6 Prueba Piloto

Una vez completada la validacion con expertos y con base en las observaciones
realizadas se disefid la version B del instrumento, por lo que se procedio a realizar la
prueba piloto. Se seleccionaron a 10 empresarios (MIPYMES) que cumplieran con

los criterios de inclusion establecidos en la metodologia de investigacion.

Y se aplico el cuestionario tanto de manera presencial (cinco aplicaciones) como
virtual (cinco aplicaciones) siguiendo el protocolo adecuado. Ya que, la técnica de la
encuesta seria ambas maneras también. Con el objetivo de asegurar que el
cuestionario sea comprendido por los participantes. La prueba piloto consistio en tres

etapas:

1. Entrevista directa con los participantes con el propdsito de evaluar el lenguaje,
la estructura, los tecnicismos, el tiempo de respuesta, el uso de escalas y la
cantidad de preguntas (Larios-Gomez et al., 2019). Durante esta etapa, los
empresarios sujetos de estudio no expresaron dudas ni sugerencias de
modificacion. Una vez que el sujeto de estudio contestd la encuesta, a los

participantes se les pregunt6 sobre:

El lenguaje

La estructura

a.
b

c. Los tecnicismos
d. Eltiempo de respuesta
e. Eluso de escalas

f.

La extensién del cuestionario

2. Una vez que los participantes expresaron que no habia dudas, se procedio a
analizar estadisticamente la validacion de la consistencia interna utilizando el

coeficiente Alfa de Cronbach (a).



El cuestionario integrado por los siete factores dinamicos de marketing con sus 21
elementos o preguntas (sin contar o incluir las correspondientes a los datos
generales del empresario y de la empresa) y se obtuvo un alfa de Cronbach de (a) =
0.920. Esto indica una alta consistencia interna y validez, tanto de manera general
como en cada uno de los siete factores o dimensiones (Nunally, 1978; Salvador-
Morenos et al., 2021).

3. Una vez determinada la fiabilidad, se procedié a analizar la validez a través de
un analisis factorial de la investigacion (instrumentos y escalas). Se realiz6 por
el método de extraccion de componentes principales y posterior rotacion
VARIMAX. Se calcul6 la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer
Olkin (KMO).

El indice KaiserMeyer-Olkin (KMO) evalla la adecuacién de la muestra y que tan
apropiado fue aplicar el instrumente a la prueba piloto para medir su validez como
constructo. Y se deben obtener valores entre 0.5 y 1 indican que es apropiado
aplicarlo (Nunnally, 1978; Mateos y Martin, 2002) y cuanto mas cerca del 1, el valor
obtenido del test KMO, implica que la relacion entre las variables es alta. Es decir, es
valido el instrumento para la investigacion y los items miden lo que las variables

pretenden medir para el cumplimento de los objetivos de investigacion.

e Muy bueno para KMO = 0.9
e Notable para KMO = 0.8

e Mediano para KMO =2 0.7

e Bajo para KMO = 0.6

e Muy bajo para KMO < 0.5

Se obtuvo un nivel de correlacion alto o notable entre las variables (siete

dimensiones de los factores dinAmicos de marketing) propuestas por el instrumento,



con un valor de 0.885. Esto indica que los coeficientes de correlacion son
satisfactorios y se confirma que la matriz de datos es adecuada para avanzar en el
analisis factorial (Nunnally, 1978). Y los items son utiles y aprovechan el 88.50% de

la varianza de los datos originales distribuidos en seis componentes

Tabla 19. Prueba de KMO y Bartlett

CONCEPTO VALOR
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .885
Aprox. Chi-cuadrado  12452.638
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 3234
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Asimismo, en la Matriz de Componentes Rotados calculada, se observa que las
cargas de los items estan correlacionadas Unicamente en el primer factor. A partir de
esto, se calculé la Varianza Total Explicada, obteniendo un indicador del 85.92%, lo
que respalda la validez del instrumento. Cabe destacar que los coeficientes
obtenidos, se encuentran en un nivel medio y alto de correlacion. Lo que indica una
relacion fuerte entre una variable original y el componente correspondiente (Stevens,
2002). El unico item que tuvo una carga ligeramente por debajo de .700 fue CMKS3.

Uso medios tradicionales (impresos, carteles, lonas, etc.), con .688.

Tabla 20. Matriz de componentes

, COMPONENTES
ITEMS 3 4 5 6 7 8 9
CMEL .772

CME2 .824

CME3 815

CMK1 .716

CMK2 724

CMK3 .688

ccDl 713

CCD2  .800 _478

CCD3 727 327 320 327

ccol .751 373

CCO2 .796 -.369



CCO3
DEM1
DEM2
DEMS3
PVP1
PVP2
PVP3
PMK1
PMK2
PMK3

.833

811 442

.825 -.575

.838

.874 .338 .338
.837

.848 -.447

.858 725

.926 469 .395

.847 .643

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
a. 8 componentes extraidos.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (22).

Finalmente, con estos pasos 1) disefio del instrumento (cuestionario), 2) validacion

por expertos y 3) la prueba piloto. Se ha comprobado la fiabilidad, validez y

concordancia del instrumento, y consolidando la version C (versién final), la cual se

aplic6 a la muestra o sujetos de estudio seleccionados como se explico en la

metodologia. Por lo que se considera que los siete Factores Dindmicos del Marketing

Estratégico son los adecuado para la presente investigacion (Day, 1994; Flores,
2023; Larios-GOmez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020; Moorman et al., 2019; Mu et
al., 2018):

N o gk~ wDbdE

Conocimiento del mercado (CME)
Comunicaciones de marketing (CMK)

Canales de comercializacion y distribucién (CCD)
Comportamiento del consumidor (CCO)
Decisiones de la marca (DEM)

Precios y valor del producto (PVP)

Planificacion estratégica de marketing (PMK)



CAPITULO 4. RESULTADOS

Este capitulo se enfoca en el andlisis de los resultados estadisticos obtenidos tras la
recoleccion de informacion utilizando las técnicas definidas en la metodologia. Los
resultados se presentan a través de estadisticas descriptivas, analisis de fiabilidad y
validez, analisis multivariantes con KMO y analisis de correlaciones utilizando el

coeficiente de Spearman.

4.1 ANALISIS DE LA FIABILIDAD

Una vez que se realizo el trabajo de campo con el levantamiento de los datos al
aplicar la encuesta (presencial 264 aplicaciones y online 120 aplicaciones), se
procedié a analizar la fiabilidad de la investigacién con la muestra completa. Y se
obtuvo una consistencia interna de un Alfa de Cronbach (a)= 910 con 21 elementos o
preguntas y el 100% de los casos validos (no hubo casos perdidos). Lo cual indica
gue existe un valor alto de confiabilidad de los items en el cuestionario (versiéon C o
final) aplicado a los encargados, duefio o responsables de las MIPYMES del sector

comercial y de servicios de la Ciudad de Puebla.

Tabla 21. Fiabilidad: consistencia interna

FIABILIDAD ELEMENTOS

0.910 21

Fuente: elaboracion propia con SPSS (v26).

4.2 ANALISIS DE LA MUESTRA: SUJETOS DE ESTUDIO

Una vez comprobada la fiabilidad la investigacion (muestra=384 sujetos), se procedio
a analizar la caracterizaciébn de los sujetos de estudio. Del total de MIPYMES
encuestadas que fueron 384 empresas del sector comercial y de servicios. El 69% se
encuestd de manera presencial (264 MIPYMES) vy el resto, el 31% (120 MIPYMES)

se encuestaron de manera online.



Tabla 22. Aplicacion de la encuesta: presencial vs online

TOTAL PRESENCIAL ONLINE
SECTOR Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
384 100% 264 69% 120 31%
Servicios 187 69% 101 54% 86 46%
Comercial 197 31% 163 83% 34 17%

Fuente: elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 3. Aplicacion de la encuesta: presencial vs online
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Fuente: elaboracion propia con SPSS (v26).

4.1.2 Datos Generales del Empresario

En el andlisis del perfil del sujeto de estudio, para la dimension Datos Generales del

Empresario (DGE), se tienen los siguientes resultados:



DGE1. Género

Los empresarios con Género Masculino representan el 51% del total de la muestra
con 196 personas. Del total de hombres, el 48% se dedica al sector de servicios y el
54% al sector comercial. Respecto al Género Femenino representan el 40% del total
con 153 personas. Del total de mujeres, el 42% esta en servicios y el 38% en
comercial. Y Otro Género, corresponde al 9% del total con 35 personas. De estos, el

11% se encuentra en servicios y el 8% en comercial.

Tabla 23. DGE1. Género

GENERO SERV. COMER. TOTAL % TOTAL

%

SERV. % COMER.

1. Masculino 89 107 196 51%
2. Femenino 78 75 153 40%
3. Otro 20 15 35 9%

Total 187 197 384 100%

48% 54%
42% 38%
11% 8%
100% 100%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 4. DGE1. Género
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Analisis comparativo:
e En el sector comercial, la proporcién de hombres (54%) es mayor que la de
mujeres (38%) mientras que, en el sector de servicios, la diferencia es menor
entre hombres (48%) y mujeres (42%).
e La categoria "Otro" tiene una presencia pequefia pero significativa,
especialmente en servicios (11%).

DGES3. Edad

Los resultados reflejan que la mayoria de las personas en ambos sectores tienen
mas de 48 afios, lo que sugiere una fuerza laboral mayor en términos de edad. Sin
embargo, el sector comercial tiene una representacion ligeramente mayor de
trabajadores jovenes (18 a 37 afios), mientras que el sector de servicios estd mas
dominado por personas en edades intermedias, particularmente el grupo de 38 a 47

afos.

e 18 a 27 afos: Representan el 11% del total de la muestra (41 personas), con
un 9% trabajando en el sector de servicios y un 12% en el sector comercial.

e 28 a 37 afos: Constituyen el 16% del total (60 personas), con un 13% en
servicios y un 18% en comercial.

e 38 a 47 afos: Este grupo representa el 20% de la muestra total (75 personas),
con un 23% en servicios y un 16% en comercial.

e 48 a 59 afios: Es el segundo grupo mas numeroso, abarcando el 24% del total
(94 personas), con una distribuciébn del 26% en servicios y un 23% en
comercial.

e Mas de 60 afios: Es el grupo mas grande, con un 30% del total (114
personas), distribuido equitativamente entre servicios (29%) y comercial
(30%).



Analisis comparativo:

e Los dos sectores muestran un patréon similar en cuanto a la predominancia de
las personas mayores de 48 afios, siendo el grupo de mas de 60 afios el mas
significativo en ambos.

e EIl sector comercial tiene una mayor proporcion de jévenes (18 a 37 afos) en
comparacion con el sector de servicios.

e EIl grupo de 38 a 47 afos tiene una representacion mayor en servicios (23%)

gue en comercial (16%).

Tabla 24. DGE3. Edad

EDAD SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.
1. De 18 a 27 afios 17 24 41 11% 9% 12%
2. De 28 a 37 afios 24 36 60 16% 13% 18%
3. De 38 a 47 afios 43 32 75 20% 23% 16%
4. De 48 a 59 afios 48 46 94 24% 26% 23%
5. Mas de 60 afios 55 59 114 30% 29% 30%
Total 187 197 384 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 5. DGE3. Edad
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DGEA4. Nivel de estudios

Como se puede observar, en ambos sectores predominan los trabajadores con
licenciatura y preparatoria/bachillerato. Sin embargo, el sector comercial tiende a
contar con mas personas con estudios avanzados (doctorado y especializacion),
mientras que el sector de servicios tiene una mayor representacion de personas con
niveles educativos mas basicos (secundaria y primaria). Este patron sugiere
diferencias en los requisitos y oportunidades laborales de cada sector segun el nivel

de estudios.

En el sector de servicios, los niveles mas representados son licenciatura (41%) y
preparatoria/bachillerato (18%). El sector de servicios tiene una mayor proporcion de
personas con solo educacion secundaria (12%) en comparacion con comercial. Y en
el sector comercial, los niveles educativos predominantes son también licenciatura
(42%) y preparatoria/bachillerato (18%). Sin embargo, hay una mayor proporcion de
personas con estudios de doctorado (7%) y especializacién (11%) en comparacion

con servicios.

Andlisis comparativo:

e Licenciatura es el nivel educativo mas comun en ambos sectores, con una
participacion superior al 40%.

e En el sector comercial, hay una mayor proporcion de personas con estudios
superiores (doctorado y especializacién), lo que sugiere que este sector puede
estar mas relacionado con perfiles educativos mas altos.

e El sector de servicios, por otro lado, tiene una mayor proporcion de personas
con niveles educativos mas bajos, como secundaria y primaria, lo que podria
estar relacionado con las caracteristicas de los empleos ofrecidos en este

sector.



e Los trabajadores con estudios técnicos estan mas presentes en el sector

comercial (8%) que en el de servicios (5%).

Tabla 25. DGE4. Nivel de estudios

NIVEL DE o o .
ESTUDIOS SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.
1. Primaria 11 5 16 4% 6% 3%
2. Secundaria 23 12 35 9% 12% 6%
3. Preparatoria / 34 35 69 18% 18% 18%
Bachillerato
4. Técnico 9 15 24 6% 5% 8%
6. Licenciatura 76 82 158 41% 41% 42%
7. Especializacion 13 21 34 9% 7% 11%
8. Maestria 15 13 28 7% 8% 7%
9. Doctorado 6 14 20 5% 3% 7%
Total 187 197 384 100% 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).
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4.1.3 DGN. Datos Generales del Negocio

DGNL1. Giro comercial de la empresa

Aunque la diferencia entre ambos sectores es pequefia, se observa que el sector
comercial tiene una participacion ligeramente mayor que el sector servicios en la
encuesta. Este equilibrio cercano podria sugerir que ambos sectores tienen una
importancia comparable en el contexto de este estudio, proporcionando una buena
base para el analisis de otros factores dentro de estos sectores, como modalidad de

trabajo, género, o nivel educativo, como se ha descrito en parrafos anteriores.

En el Sector Servicios, de las 384 MIPYMES totales, 187 pertenecen al sector
servicios, lo que representa un 48.7% del total. Esto indica que aproximadamente la
mitad de las empresas encuestadas estan involucradas en el sector servicios. Por lo
gue respecta al Sector Comercial, hay 197 MIPYMES lo que corresponde al 51.3%
del total. Esto sugiere que el sector comercial tiene una ligera mayoria en

comparacion con el sector servicios en esta encuesta.

Andlisis comparativo:

e La distribucién entre el sector servicios y el sector comercial esta bastante
equilibrada, con una diferencia minima de aproximadamente 2.6% a favor del
sector comercial.

e Esto podria reflejar que los sectores de servicios y comercial estan bien
representados en la muestra, lo cual es importante para tener una vision

balanceada en el andlisis.



Tabla 26. DGN1. Giro comercial de la empresa

SECTOR FRECUENCIA % PORCENTAJE

Servicios 187 49%
Comercial 197 51%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 7. DGNL1. Giro comercial de la empresa
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DGN2. Localidad (ubicacion de la empresa)

La Ciudad de Puebla tiene una distribucién equilibrada entre el sector servicios y
comercial, representando una mayor proporcion con 53% y 52% del total,
respectivamente. Y en las juntas auxiliares, la distribucién también es equilibrada
entre los dos sectores, con una pequefia mayoria de 48% en el sector comercial.
Entre las juntas auxiliares, San Baltazar Campeche destaca por tener la mayor
cantidad de MIPYMES encuestadas, mientras que Santa Maria Xonacatepec es la

gue presenta una proporcion menor. Este andlisis muestra un equilibrio general entre



los sectores en las diferentes zonas, aunque la cabecera municipal sigue teniendo un

peso mayor en términos de cantidad total de MIPYMES encuestadas.

1. Ciudad de Puebla:

En esta categoria, se presentan datos desglosados por areas de la ciudad; Poniente,

Sur, Norte, y Oriente. A continuacion, se detalla el analisis:

Servicios: 100 MIPYMES (53% de la muestra total de la muestra).
Comercial: 102 MIPYMES (52% del sector comercial en la muestra).
Total: 202 MIPYMES.

o Poniente
Servicios: 17 MIPYMES (9% del total del sector).
Comercial: 17 MIPYMES (9% del total comercial).
Total: 34 MIPYMES, que representan el 17% del total de la muestra.

o Sur
Servicios: 30 MIPYMES (16% del sector).
Comercial: 32 MIPYMES (16% del sector comercial).

Total: 62 personas, es decir, el 31% del total de la muestra.

o Norte
Servicios: 29 MIPYMES (16%).
Comercial: 28 MIPYMES (14%).
Total: 57 MIPYMES, el 28% de la muestra.

o Oriente
Servicios: 24 MIPYMES (13%).
Comercial: 25 MIPYMES (13%).
Total: 49 MIPYMES, lo que constituye el 24% de la muestra.



Tabla 27. DGN2. Localidad (ubicacion de la empresa) /Ciudad de Puebla

LOCALIDAD SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.
Poniente 17 17 34 17% 9% 9%
Sur 30 32 62 31% 16% 16%
Norte 29 28 57 28% 16% 14%
Oriente 24 25 49 24% 13% 13%
Total 100 102 202 100% 53% 52%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 8. DGN2. Localidad (ubicacion de la empresa) /Ciudad de Puebla
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

2. Juntas Auxiliares

Por lo que respecta a las Juntas Auxiliares, en el sector Servicios se encuestaron 87
MIPYMES, representando el 47% de las empresas encuestadas en juntas auxiliares.

Y en el sector Comercial, fueron 95 MIPYMES representando el 48% de las juntas



auxiliares. En Total, fueron 182 MIPYMES que conforman una cantidad importante

del total general (202 de la cabecera vs. 182 de las juntas auxiliares).

2.1Junta Auxiliar San Francisco Teotimehuacéan

Servicios: 22 MIPYMES (12% del sector servicios).
Comercial: 24 MIPYMES (12% del sector comercial).
Total: 46 MIPYMES, representando el 25% de esta junta auxiliar.

2.2 Junta Auxiliar Santa Maria Xonacatepec

Servicios: 18 MIPYMES (10% del sector).
Comercial: 21 MIPYMES (11% del sector).
Total: 39 MIPYMES, que equivalen al 21% en esta zona.

2.3Junta Auxiliar San Sebastian de Aparicio

Servicios: 18 MIPYMES (10% del sector).
Comercial: 19 MIPYMES (10% del sector comercial).
Total: 37 MIPYMES, lo que representa el 20%.

2.4 Junta Auxiliar San Baltazar Campeche

Servicios: 29 MIPYMES (16% del sector).
Comercial: 31 MIPYMES (16% del sector).
Total: 60 MIPYMES, siendo la mayor proporcion en esta categoria, con el 33%

de la muestra en juntas auxiliares.



Tabla 28. DGN2. Localidad (ubicacion de la empresa) / Juntas Auxiliares

LOCALIDAD SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.

2.1 Junta auxiliar

San Francisco 22 24 46 25% 12% 12%
Teotimihuacan

2.2. junta auxiliar

Santa Maria 18 21 39 21% 10% 11%
Xonacatepec

2.3 junta auxiliar

San Sebastian de 18 19 37 20% 10% 10%
Aparicio

2.4 junta auxiliar

San Baltazar 29 31 60 33% 16% 16%
Campeche

Total 87 95 182 100% 47% 48%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 9. DGN2. Localidad (ubicacion de la empresa) / Juntas Auxiliares
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DGN3. Colonia

Asimismo, en el instrumento se pregunto la colonia donde se ubica la empresa
encuestas y en el levantamiento de datos se trat6 de que cada colonia y cada
localidad tuviera una proporcion representativa homogénea entre ellas para que los
resultados fueran lo mas cercanos a la representatividad estadistica, y se tienen los
siguientes resultados tanto para la Ciudad de Puebla como para las juntas auxiliares

son:

Tabla 29. DGN3. Colonia / Ciudad de Puebla

COLONIA SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.
PONIENTE 17 17 34 17% 9% 9%
Aquiles Serdan 6 6 12 6% 3% 3%
Valle del rey 5 5 10 5% 3% 3%
Amor 6 6 12 6% 3% 3%
SUR 30 32 62 31% 16% 16%
Agua Santa 5 6 11 5% 3% 3%
San Bartolo 5 6 11 5% 3% 3%
San Ramon 6 7 13 6% 3% 4%
Balcones del sur 8 7 15 7% 4% 4%
Loma bella 6 6 12 6% 3% 3%
NORTE 29 28 57 28% 16% 14%
La Ciénega 6 5 11 5% 3% 3%
ggzg:teignde San 6 6 12 6% 3% 3%
Chapultepec 4 5 9 4% 2% 3%
(F:‘;]”dadores 6 6 12 6% 3% 3%

apultepec
Viveros del Valle 7 6 13 6% 4% 3%
ORIENTE 24 25 49 24% 13% 13%
Los Pilares 6 6 12 6% 3% 3%
Santa Julia 6 6 12 6% 3% 3%
Unidad Guadalupe 6 7 13 6% 3% 4%
La Margarita 6 6 12 6% 3% 3%
Total 100 102 202 100% 53% 52%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



Figura 10. DGN3. Colonia / Ciudad de Puebla
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Tabla 30. DGN3. Colonia / Juntas Auxiliares

LOCALIDAD SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.
2.1 Junta Auxiliar San o o 0
Francisco Teotimihuacan 22 24 46 25% 12% 12%
Geovillas Los Encinos 6 7 13 7% 3% 4%
Infonavit Luis N Morones 6 6 12 7% 3% 3%
R_ancho San José 5 5 10 506 3% 3%
Xilotzingo
Vista Alegre 5 6 11 6% 3% 3%
2.2 gunta Auxiliar Santa 18 21 39 21% 10% 11%
Maria Xonacatepec
La Barranca 7 8 15 8% 4% 4%
San Miguel Xonacatepec 6 7 13 7% 3% 4%
Bosques de Manzanilla 5 6 11 6% 3% 3%
2.3 Junta Auxiliar San 18 19 37 20% 10% 10%
Sebastian de Aparicio
Solidaridad Nacional 7 6 13 7% 4% 3%
Monte Alban 7 7 14 8% 4% 4%
San Sebastian 4 6 10 5% 2% 3%



2.4 Junta Auxiliar San

Baltazar Campeche 29 3l 60 33% 16% 16%
La Libertad 6 6 12 7% 3% 3%
Jorge Murad Macluf 7 7 14 8% 4% 4%
Plaza Dorada 5 6 11 6% 3% 3%
Miguel Negrete 6 6 12 7% 3% 3%
Huexaotitla 5 6 11 6% 3% 3%
Total 87 95 182 100% 47% 48%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 11. DGN3. Colonia / Juntas Auxiliares
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DGN4. Tamafio de la empresa (por nimero de empleados)

La estructura empresarial de la muestra encuestada esta integrada por negocios
pequeios y medianos que constituyen la base de ambos sectores, con un ligero

predominio de microempresas en el sector comercial:

e Microempresas son predominantes en ambos sectores, representando el 61%

del total de las empresas, lo que sugiere que tanto en servicios como en



comercio, el ecosistema empresarial esta compuesto principalmente por

pequefias unidades de negocio con menos de 10 empleados.

La mayoria de las empresas en ambos sectores son microempresas, con un
predominio ligero en el sector comercial (63% vs 59% en servicios). Este resultado
es consistente con la estructura econdémica en la que muchas empresas operan con
menos de 10 empleados, especialmente en sectores comerciales, donde la barrera
de entrada para crear pequefias tiendas, comercios, o negocios familiares es baja.
Servicios: 111 empresas (59% del total de empresas en este sector).

Comercial: 125 empresas (63% del total comercial).

Total: 236 empresas, representando el 61% del total general de empresas

analizadas.

e Las pequefias empresas tienen un peso significativo en el sector servicios
(35%), lo que refleja la necesidad de mas personal en negocios como hoteles,
restaurantes, y consultorias, mientras que en el comercio su peso es algo
menor (29%).

Aungue en términos absolutos hay mas empresas pequefas en el sector de servicios
(65 vs 57 en comercial), el porcentaje de pequefias empresas es mayor en servicios
(35% frente al 29% en el sector comercial). Esto indica que en el sector servicios,
una proporcion mas significativa de empresas tiene entre 11 y 50 empleados, lo que
podria sugerir un mayor nimero de negocios que requieren mayor personal, como

empresas de consultoria, agencias o servicios especializados.

o Servicios: 65 empresas (35% del total de servicios).
o Comercial: 57 empresas (29% del total comercial).
o Total: 122 empresas, lo que constituye el 32% del total de empresas

analizadas.



e Las medianas empresas Son menos comunes, pero tienen una presencia
ligeramente mayor en el sector comercial, lo que podria estar vinculado a la
mayor demanda operativa en el comercio a gran escala en comparacion con

servicios mas especializados.

Las empresas medianas representan una pequefia porcion del total de empresas en
ambos sectores, con un mayor porcentaje en el sector comercial (8% frente a 6% en
servicios). Aunque las empresas medianas son menos comunes, el sector comercial
tiende a requerir mas empleados en esta categoria, posiblemente debido a la

necesidad de gestionar inventarios, logistica y operaciones en escalas mas grandes.
o Servicios: 11 empresas (6% del total en el sector).

o Comercial: 15 empresas (8% del sector comercial).

o Total: 26 empresas, lo que equivale al 7% del total general.

Tabla 31. DGN4. Tamario de la empresa

LT :'I\E"Q'F\,'SE%EA SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.
Micro 111 125 236 61% 59% 63%
Pequefia 65 57 122 32% 35% 29%
Mediana 11 15 26 7% 6% 8%
Total 187 197 384 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



Figura 12. DGN4. Tamafo de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

DGNS5. Subramas del comercio de la empresa

La Categoria 0o subrama del sector comercial dominante fue para las MIPYMES
Abarrotes y alimentos, quienes representan el 23% del total. Las Categorias con
menor participacion fueron Calzado (3%) y Combustibles y lubricantes (3%). A

continuacion, se enlistan las categorias con mayor representatividad:

Abarrotes y alimentos, con el 23%

e Articulos para el cuidado de la salud, con el 12%
e Materias primas para la industria, con el 11%

e Mascotas, regalos y otros, con el 9%

e Ropay bisuteria, con el 7%

e Papeleria, libros y periddicos, con el 7%

e Ferreterias y tlapalerias, conel 7%



Tabla 32. DGN5. Subramas del comercio de la empresa

SUBRAMA TOTAL % PORCENTAJE
Abarrotes y alimentos 45 23%
Bebidas y tabaco 11 6%
Articulos de perfumeria 7 4%
Materias primas para la industria 21 11%
Tiendas de autoservicio
Tiendas departamentales
Productos textiles
Ropa y bisuteria 13 7%
Calzado 6 3%
Articulos para el cuidado de la salud 23 12%
Perfumeria y joyeria
Papeleria, libros y periddicos 13 7%
Mascotas, regalos y otros 17 9%
Muebles y otros enseres domésticos 6 30
Articulos para la decoracion
Articulos usados 9 5%
Ferreterias y tlapalerias 14 7%
Automoviles y camionetas
Refacciones para automoviles 7 4%
Combustibles y lubricantes 5 3%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 13. DGN5. Subramas del comercio de la empresa
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La Categoria o subrama del sector servicios, el andlisis estadistico descriptivo revela
patrones significativos en el sector de servicios. Las categorias con mayor
representacion son las empresas dedicadas a la Educacion (24%) y la de Hoteles y
Restaurantes (36%), y la de menor representacion fue Servicios inmobiliarios y de
alquiler de bienes (6%). A continuacién, se enlistan las categorias con mayor

representatividad:

e Hoteles y restaurantes, con el 36%

e Servicios educativos, con el 24%

e Servicios de salud y de asistencia social, con el 13%

e Transportes, correos y almacenamiento, con el 11%

e Servicios de esparcimiento, culturales y deportivos, con el 10%

e Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes, con el 6%

Tabla 33. DGN5. Subramas del servicio de la empresa

SUBRAMA TOTAL % PORCENTAJE

Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes 11 6%

Servicios educativos 45 24%
Servicios de salud y de asistencia social 25 13%
Servicios de esparcimiento, culturales y deportivos 18 10%
Hoteles y restaurantes 67 36%
Transportes, correos y almacenamiento 21 11%
Total 187 100%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



Figura 14. DGN5. Subramas del servicio de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

DGNG6. Generacion

El andlisis estadistico descriptivo revela patrones significativos en la estructura
generacional dentro del contexto empresarial. Se puede observar que en las
MIPYMES que integran la muestra la predominancia del fundador (70%) sugiere
estabilidad y la participacion del Hijo de fundador (23%) indica que hay un camino
para el desarrollo del liderazgo familiar. Y la baja representacion de nietos puede
seflalar un riesgo potencial para la continuidad del negocio si no se planifica

adecuadamente la sucesion. Por lo que:

e La categoria "Fundador" tiene una participacion significativa, representando el
70% del total. Esto indica que la mayoria de los servicios y actividades
comerciales estan bajo la direccion directa del fundador, lo que puede reflejar

una estructura organizativa tradicional.



Con un 23%, la categoria Hijo del Fundador también muestra una presencia
considerable. Esto sugiere que la siguiente generacion esta comenzando a
asumir roles importantes, aunque aun no alcanza la participacion del fundador.
La categoria Nieto de fundador (4%) y Mas de 3 generaciones (2%) tienen una
representacion baja. Esto podria indicar que las empresas estan aun en sus
primeras etapas de sucesion generacional, o que puede tener implicaciones

en la continuidad y estabilidad a largo plazo.

Tabla 34. DGN6. Generacion

GENERACION SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.

Fundador 145 125 270 70% 78% 63%
Hijo de fundador 31 59 90 23% 17% 30%
Nieto de fundador 8 7 15 4% 4% 4%
Mas de 3 3 6 9 206 206 3%
generaciones

Total 187 197 384 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 15. DGN6. Generacion
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DGN7. Empresa familiar

El analisis estadistico descriptivo revela patrones significativos sobre la participacion

familiar dentro de las MIPYMES encuestadas. La predominancia de empleados

familiares, especialmente en posiciones directivas, sugiere tanto ventajas como

desafios potenciales. Este tipo de analisis es esencial para entender como las

dinamicas familiares influyen en el funcionamiento y éxito de estas empresas, asi

como para guiar estrategias futuras en gestion del talento y planificacion

organizativa. Y se obtuvieron los siguientes resultados:

Empleados Familiares en General: El 37% de las MIPYMES cuenta con
empleados que son familiares, lo que sugiere una fuerte presencia de la
familia en el entorno laboral. Esto puede reflejar una cultura empresarial que

valora las relaciones familiares.

Empleados Familiares Directivos: Un 39% de los encuestados sefala tener
empleados familiares en posiciones directivas. Esto sugiere que las decisiones
clave dentro de estas empresas estan influenciadas por la familia, lo que
puede tener implicaciones tanto positivas (cohesién) como negativas (falta de

diversidad en la toma de decisiones).

Empleados Familiares Operativos: Solo el 12% tiene empleados familiares en
roles operativos, lo que podria indicar una preferencia por contratar personal
no familiar para estas posiciones, posiblemente para asegurar habilidades

especificas 0 mayor objetividad.

Ausencia de Familiares en la Empresa: Un 12% de las MIPYMES no cuenta

con familiares en su plantilla, lo que sugiere que hay un porcentaje



significativo que opta por mantener una estructura mas profesional y menos

familiar.

Tabla 35. DGN7. Empresa familiar

EX&T@S\Q SERV. COMER. TOTAL % TOTAL % SERV. % COMER.
1. Cuenta con
empleados que son 67 75 142 37% 36% 38%
familiares
2. Empleados
familizfres directivos & 69 148 39% 42% 35%
3. Empleados
familiares 21 26 47 12% 11% 13%
operativos
4. No cuento con
familiares en la 20 27 47 12% 11% 14%
empresa
Total 187 197 384 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).
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4.3 ANALISIS DESCRIPTIVO DE VARIABLES

4.3.1 Analisis descriptivo del Factor Dindmico de Marketing Estratégico (FDME)

El promedio global del Factor Dindamico de Marketing Estratégico (FDME) para las
MIPYMES es de 3.49 (media), lo que sitia su desempefio en un nivel moderado,
pero mas cercano al buen desempefo. Este promedio general sugiere que, en
conjunto, las MIPYMES tienen una capacidad dinamica de marketing que esta en
desarrollo. Es decir, reflejan un desempefio moderado, con margen para mejorar
especialmente en el sector de micro y pequefias empresas, para estar a la par de las
medianas empresas en términos de flexibilidad y capacidad de respuesta en
marketing.

Si bien el desempefio es razonable, existen diferencias sustanciales entre los
diferentes tamafnos de empresa. Las medianas empresas sobresalen, mientras que
las micro y pequefias aun tienen areas criticas que deben fortalecer para mejorar su

capacidad de adaptacion estratégica.

El andlisis descriptivo estadistico muestra que las medianas empresas tienen una
ventaja significativa en términos de capacidades dinamicas de marketing en
comparacion con las micro y pequefias empresas. Las microempresas enfrentan
desafios en la toma de decisiones estratégicas de marketing, especialmente en
areas como el comportamiento del consumidor y el conocimiento del mercado. Por
su parte, las pequefias empresas estan en una etapa intermedia de desarrollo, con

margen de mejora en el analisis del consumidor y la planificacion estratégica.
Microempresas:
Las microempresas obtienen una calificacion de 2.52 (media), que indica que su

desempefio en términos de capacidades dinamicas de marketing es regular o por

debajo del promedio. En una escala donde 5 es excelente, este puntaje refleja la



existencia de dificultades o limitaciones en su capacidad para adaptarse y reaccionar

estratégicamente a los cambios del mercado.

Este valor sugiere que las microempresas tienen areas de mejora significativas en
cuanto a su habilidad para implementar estrategias de marketing dinamicas que
respondan a la evolucion del entorno competitivo, la innovacion, y las demandas de

los consumidores.

Pequefias empresas:

Las pequefias empresas muestran un mejor desempefio en el FDME, con una
calificacion de 3.30 (media). Esto sugiere un nivel moderado de desarrollo en sus
capacidades dinamicas de marketing. Este puntaje implica que las pequefas
empresas tienen una mayor habilidad para ajustarse a las condiciones cambiantes
del mercado, aunque aun tienen oportunidades para optimizar su toma de decisiones

de marketing y su capacidad de innovar.

Medianas empresas:

Las medianas empresas obtienen un puntaje de 4.66 (media), lo que refleja un alto
nivel de desempefio en el uso de capacidades dinamicas de marketing. Este puntaje
se aproxima a la calificacion de "excelente", lo que indica que estas empresas tienen
una fuerte capacidad para anticipar, reaccionar y adaptarse a los cambios del
mercado y a las necesidades de los clientes. Las medianas empresas parecen estar
altamente capacitadas para modificar sus estrategias de marketing en respuesta a

las fluctuaciones del entorno, mostrando gran adaptabilidad e innovacion.



Tabla 36. Analisis descriptivo del Factor Dindmico de Marketing Estratégico (FDME)

FACTOR MICRO  PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Factor dinAmico de
marketing estratégico 2.52 3.30 4.66 3.49
(FDME)

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 17. Analisis descriptivo del Factor Dinamico de Marketing Estratégico (FDME)
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4.3.2 Analisis descriptivo del Factor Dinamico de Marketing Estratégico (FDME)
por tamafo

En términos generales, tanto las MIPYMES del sector comercial como del sector
servicios, se puede observar que el puntaje promedio en los factores de marketing es
mas elevado en Canales de comercializacion y distribucion (media= 4.77) y
Comunicaciones de marketing (media= 4.63). Estos resultados sugieren que, en
general, las MIPYMES estan relativamente bien posicionadas en términos de sus

canales de distribucion:



e CCD1.Recibo pagos sin contacto (QR, Codi, Clip)
e CCD2. Sdlo cuento con sucursales Tradicionales (puntos de venta o tiendas)

e CCD3. Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery Service)

Y también en como comunican sus productos y servicios:

e CMK1. Uso redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter)
e CMK2. Uso WhatsApp empresarial

e CMKa3. Uso medios tradicionales (impresos, carteles, lonas, etc.)

Sin embargo, hay areas que requieren mas atencion, especialmente Comportamiento
del consumidor (media= 2.53) y Decisiones de la marca (media= 2.92), que
presentan oportunidades de mejora para que las empresas puedan alinearse mejor
con las necesidades del mercado y fortalecer su presencia de marca.

Microempresas:

En las microempresas, los puntajes en los distintos factores de marketing son
relativamente bajos en comparacion con las pequefias y medianas empresas. Las
microempresas parecen tener dificultades particularmente en Comportamiento del
consumidor (media= 1.22) y Decisiones de la marca (media= 1.12). Sin embargo,
destacan en Comunicaciones de marketing (4.30) y Canales de comercializacién y
distribuciéon (media= 4.46), lo que sugiere que aunque no estan tan avanzadas en

areas estratégicas, manejan bien sus canales y comunicaciones.

Pequefias empresas:

Las pequefias empresas muestran un desempefio intermedio en casi todas las areas
de marketing estratégico, con una mejora notable en comparacién con las
microempresas, especialmente en Conocimiento del mercado (media= 3.35) y

Decisiones de la marca (media= 3.12). Sin embargo, hay areas donde todavia tienen



un margen de mejora como en Comportamiento del consumidor (media= 1.67). Los
factores més solidos en este segmento son Comunicaciones de marketing (media=

4.85) y Canales de comercializacion y distribucion (media= 4.93).

Medianas empresas:

Las medianas empresas presentan los puntajes mas altos en practicamente todos
los factores de marketing estratégico, lo que indica una mayor capacidad para
implementar y ejecutar estrategias dinamicas. Particularmente, se destacan en
Planificacion estratégica de marketing (media= 4.77) y Comportamiento del
consumidor (media= 4.71), lo que refleja un enfoque mas consolidado en entender y
planificar segun el mercado y el comportamiento del cliente. También tienen altos
puntajes en Decisiones de la marca (Media= 4.53) y Precios y valor del producto
(media= 4.47), mostrando una alta sofisticacion en el manejo de su identidad de

marca y su propuesta de valor.

Tabla 37. Analisis descriptivo del Factor Dinamico de Marketing Estratégico (FDME)
por tamafno

FACTORES MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Conocimiento del mercado (CME) 2.52 3.35 4.48 3.45
Comunicaciones de marketing (CMK) 4.30 4.85 4.75 4.63

Canales de comercializacion y

distribucion (CCD) 4.46 4.93 4.93 4.77
Comportamiento del consumidor

(CCO) 1.22 1.67 471 2.53
Decisiones de la marca (DEM) 1.12 3.12 453 2.92
Precios y valor del producto (PVP) 2.14 2.59 4.47 3.06
Planificacion estratégica de

marketing (PMK) 1.88 2.60 4.77 3.08
Factor dinAmico de marketing 252 3.30 4.66 3.49

estratégico (FDME)
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).




Figura 18. Analisis descriptivo del Factor Dinamico de Marketing Estratégico (FDME)
por tamafno
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4.3.3 Analisis descriptivo de los Factores Dinamicos de Marketing Estratégico
por dimensién

e En el analisis descriptivo por item, en cada una de las dimensiones o factores
dindmicos de marketing, se tienen los siguientes resultados positivos en las
MIPYMES sujetos de estudio:

1.1 Conocimiento del mercado (CME)

Las Medianas empresas sobresalen con una media de 4.48, indicando un profundo
conocimiento de las tendencias, estrategias de competidores y acciones de grandes
empresas. En particular, el item "Conozco las estrategias que usa mi competidor”
alcanza una puntuacion de 4.94 en medianas, frente a 3.84 en microempresas,

mostrando la diferencia en la capacidad competitiva entre estos segmentos.



Tabla 38. Andlisis Descriptivo: Conocimiento del mercado (CME)

ITEM MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES

Conocimiento del mercado (CME) 2.52 3.35 4.48 3.45
CMEL. Conozco las tendencias del 150 207 4.99 2 62
mercado ’ ' ‘ '
CME2. Conozco las estrategias que 384 4.88 4.94 455
usa mi competidor ’ ' ’ ’
CME3. Conozco las acciones de las 2 99 3.10 492 318
grandes empresas

Comunicaciones de marketing (CMK) 4.30 4.85 4.75 4.63

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 19. Analisis Descriptivo: Conocimiento del mercado (CME)
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1.2 Comunicaciones de marketing (CMK)

Todas las empresas, independientemente de su tamafio, presentan altos valores en
este aspecto, con medias que van desde 4.30 (micro) a 4.85 (pequeiias). El uso de
WhatsApp empresarial destaca como la herramienta mas utilizada en medianas



empresas, con una calificacion perfecta de 5.00, lo que sugiere su preferencia como

canal de comunicacion clave.

Tabla 39. Analisis Descriptivo: Comunicaciones de marketing (CMK)

ITEM MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Comunicaciones de marketing (CMK) 4.30 4.85 4.75 4.63
CMK1. Uso redes sociales
(Facebook, Instagram, YouTube, 4.01 4.87 4.78 4,55
Twitter)

CMK2. Uso WhatsApp empresarial 4.58 4.84 5.00 4.81

(_ZMKS. Uso medios tradicionales 433 4.84 4.48 455
(impresos, carteles, lonas, etc.)

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 20. Andlisis Descriptivo: Comunicaciones de marketing (CMK)
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1.3 Canales de comercializacién y distribucion (CCD)

Las Medianas y pequefias empresas obtienen puntajes idénticos de 4.93, lo que

refleja su fuerte implementacion de diversos canales de comercializacién y



estrategias de distribucion. Las estrategias de servicio a domicilio (delivery service)
son especialmente robustas en empresas pequefias y medianas, ambas con una

calificacion de 4.94, en comparacion con las microempresas (4.35).

Tabla 40. Andlisis Descriptivo: Canales de comercializacion y distribucién (CCD)

ITEM MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Canales de comercializacion y

distribucion (CCD) 4.46 4.93 4.93 4.77
CCD1.Recibo pagos sin contacto

(QR, Codi, Clip) 4.28 4.92 5.00 4.73
CCD2. Solo cuento con sucursales

Tradicionales (puntos de venta o 4.75 4,94 5.00 4.89
tiendas)

CCDa3. Hago uso de estrategias de 435 4.94 478 4.69

servicio a domicilio (delivery Service)
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 21. Analisis Descriptivo: Canales de comercializacion y distribucion (CCD)
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1.4 Comportamiento del consumidor (CCO)

Las medianas empresas destacan con una calificacion muy alta de 4.71, mientras
gue las microempresas muestran un rendimiento muy bajo en este aspecto (1.22).
Esto sugiere que las medianas empresas implementan estrategias sélidas basadas
en el comportamiento del consumidor, mientras que las microempresas no lo utilizan

adecuadamente.

Tabla 41. Analisis Descriptivo: Comportamiento del consumidor (CCO)

ITEM MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Comportamiento del consumidor
(CCO) 1.22 1.67 4.71 2.53
CCO1. Hago uso de las conductas de
consumo para disefiar o redisefiar 1.34 1.84 4.40 2.52
productos
CCO_2. Reglstro los comportamientos 1.03 1.41 4.84 2 42
de mi cliente
CCOa3. Aplico estrategias de marketing
con base en el comportamiento de mis 1.29 1.77 4.89 2.65
clientes

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 22. Analisis Descriptivo: Comportamiento del consumidor (CCO)
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1.5 Decisiones de la marca (DEM)

Las medianas empresas muestran un nivel muy alto en este aspecto (4.53),
reflejando su capacidad para gestionar su identidad comercial y agregar valor
intangible a sus marcas. En contraste, las microempresas tienen una calificacion baja
(1.12), lo que indica una falta de inversion y gestion en la creacion y posicionamiento

de marca.

1.6 Precios y valor del producto (PVP)

Las medianas empresas alcanzan un puntaje alto de 4.47, especialmente en la
determinacion de precios desde un método cuantitativo (4.95), lo que muestra un
enfoque estructurado y analitico en la fijacion de precios. Las microempresas se
guedan atras en el uso de métodos cualitativos para fijar precios y generar valor a

sus productos, con una puntuacion baja de 1.12.

Tabla 42. Analisis Descriptivo: Decisiones de la marca (DEM)

ITEM MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Decisiones de la marca (DEM) 1.12 3.12 453 2.92
DEM1. He creado mi marca 1.12 3.78 5.00 3.30
DEM2. _Gestlono mi identidad 112 3.45 4.75 311
comercial
DEM3. Agrego valor intangible a mi
marca (invierto en publicidad y 112 212 3.84 236

mensajes emocionales que refuercen
mi imagen empresarial)
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).




Figura 23. Andlisis Descriptivo: Decisiones de la marca (DEM)
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Tabla 43. Analisis Descriptivo: Precios y valor del producto (PVP)

ITEM MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Precios y valor del producto (PVP) 2.14 2.59 4.47 3.06
PVP1. Determino los precios desde
un método cuantitativo (basado en el 4.17 4.68 4.95 4.60
costo)
PVP2. Determino los precios desde
un meto_do cualltatlvo_(basado en las 112 155 4.45 237
percepciones o emociones del
consumidor)
PVP3. Relaciono la identidad v el
producto para generar valor a mi 1.12 1.55 4.00 2.22

marca/productos

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



Figura 24. Andlisis Descriptivo: Precios y valor del producto (PVP)
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1.7 Planificacion estratégica de marketing (PMK)

Medianas empresas destacan nuevamente con un 4.77 en este aspecto, lo que
refleja una solida capacidad de planificacién y proyeccién estratégica. En contraste,
las microempresas tienen una puntuacién baja de 1.88, lo que indica que muchas de
estas empresas no tienen definidos sus objetivos ni acciones de marketing a largo

plazo.

Tabla 44. Andlisis Descriptivo: Planificacion estratégica de marketing (PMK)

ITEM MICRO PEQUENA MEDIANA MIPYMES
Planificacion estratégica de
marketing (PMK) 1.88 2.60 4.77 3.08
PMKl._He definido los objetivos de 151 207 465 274
marketing
PMKZ. Defino previamente Igs ] 151 207 4.95 284
acciones marketing que realizaré
PMKS3. Proyecto a corto y largo plazo 262 364 473 366

las metas comerciales de mi negocio
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).




Figura 25. Andlisis Descriptivo: Planificacion estratégica de marketing (PMK)
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4.3.4 Analisis descriptivo de los Factores Dinamicos de Marketing Estratégico
por tamafio de empresa (MIPYMES)

Entre las areas de oportunidad o areas de mejora que los empresarios de las
MIPYMES (Micro, Pequefias y Medianas empresas) deben tomar en cuenta para
mejorar el desempefio empresarial en funciéon de las capacidades dinamicas de

marketing, con base en los resultados son:

2.1 Microempresas

e Conocimiento del Mercado (CME): Las microempresas muestran una media
baja de 2.52, y un area critica de mejora es “Conocer las tendencias del
mercado”, donde tienen un puntaje de solo 1.50. Los empresarios necesitan
invertir en investigacion de mercado y herramientas para comprender mejor a

sus competidores y las grandes empresas.



Comportamiento del Consumidor (CCO): Con un promedio muy bajo de 1.22,
este es un area de urgente mejora. Las microempresas deben empezar a
analizar el comportamiento de sus clientes y usar esta informacion para
ajustar productos y estrategias de marketing. Implementar sistemas de

registro de habitos de consumo y responder a ellos es esencial.

Decisiones de la Marca (DEM): Las microempresas deben enfocarse en crear
Su marca y gestionar mejor su identidad comercial. Las calificaciones de 1.12
en todos los items indican que no estan aprovechando el valor que una marca

sélida puede aportar. Invertir en branding es una oportunidad clave.

Planificacion Estratégica de Marketing (PMK): La baja puntuacién de 1.88
refleja la falta de una planificacion clara. Las microempresas deben establecer
metas claras de marketing, definir acciones y proyectar a largo plazo para ser

competitivas. Necesitan formacion en planificacion estratégica.

2.2 Pequeiias Empresas

Conocimiento del Mercado (CME): Aungue tienen un mejor desempefio que
las microempresas, las pequefias empresas aln necesitan mejorar en su
conocimiento de las tendencias del mercado (2.07). Los empresarios deben
estar mas atentos a las fluctuaciones del mercado y anticiparse a las acciones

de los competidores.

Decisiones de la Marca (DEM): Las pequefas empresas deben enfocarse en
agregar valor intangible a su marca. Aunque gestionan su identidad comercial

de manera aceptable (3.45), mejorar en aspectos como la publicidad



emocional y la creacidbn de una identidad fuerte puede fortalecer su

posicionamiento.

Precios y Valor del Producto (PVP): Las pequefias empresas deberian
explorar mas los métodos cualitativos para la fijacion de precios (1.55).
Combinar precios basados en la percepcion del consumidor y no solo en el

costo podria aumentar su valor percibido.

Planificacion Estratégica de Marketing (PMK): Si bien tienen un rendimiento
moderado (2.60), las pequefias empresas deben mejorar en la definicion de
objetivos de marketing y en la planificacion de metas comerciales a largo

plazo.

2.3 Medianas Empresas

Comportamiento del Consumidor (CCO): Aunque las medianas empresas
tienen un buen rendimiento general, podrian mejorar en registrar los
comportamientos de los clientes y aplicar estrategias de marketing basadas en
este analisis. Las empresas deben implementar tecnologias y sistemas mas
avanzados para analizar estos datos, ya que esta area tiene un impacto

directo en la personalizacién y mejora de productos.

Decisiones de la Marca (DEM): A pesar de que las medianas empresas tienen
un buen rendimiento en crear y gestionar su marca, hay margen de mejora en
agregar valor intangible a la marca (3.84). Mas inversion en publicidad
emocional y reforzamiento de la identidad de marca puede elevar su conexién

con los consumidores.



e Precios y Valor del Producto (PVP): Las medianas empresas deben mejorar la
integracion de los métodos cualitativos para la fijacion de precios (4.45).
Aunque su enfoque es soélido, mas atencion a las percepciones emocionales
del consumidor al fijar precios puede ofrecer nuevas oportunidades para

aumentar su competitividad.

4.3.5 Analisis descriptivo de los Factores Dinamicos de Marketing Estratégico
por sector

En un analisis comparativo entre las MIPYMES del sector comercial y de servicios
revela areas de buen desempefio y areas de oportunidad en varios factores de
marketing estratégico. A continuacion, se presentan las observaciones clave por

item:

1. Conocimiento del Mercado (CME)

Las MIPYMES del sector Comercial tiene un mejor conocimiento del mercado
(media= 3.83) en comparacién con Servicios (media= 3.07). En el analisis por items,

se tiene que:

e Las MIPYMES del sector Comercial sobresale en el item CME3 (Conozco las
acciones de las grandes empresas) con una media de 4.05, frente a 2.31 en
Servicios. Esto muestra que las empresas comerciales estan mas al tanto de
las estrategias de las grandes corporaciones.

e En el item CME2 (Conozco las estrategias de mis competidores), ambos
sectores, tanto las MIPYMES del comercial como el de servicios, tienen un
buen desempefio, pero Comercial (media= 4.64) supera ligeramente a

Servicios (media= 4.46).



Oportunidades:
e Las MIPYMES del sector Servicios necesita mejorar en su comprension de las
acciones de las grandes empresas (media= 2.31), lo que indica una

desconexion respecto a los movimientos en el mercado.

Tabla 45. Comparativo: Conocimiento del Mercado (CME)

. MIPYMES
ITEM — -
Servicios Comercial
Conocimiento del mercado (CME) 3.07 3.83
CMEL. Conozco las tendencias del mercado 2.44 2.80
CME2. Conozco las estrategias que usa mi competidor 4.46 4.64
CME3. Conozco las acciones de las grandes empresas 2.31 4.05

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 26. Comparativo: Conocimiento del Mercado (CME)
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2. Comunicaciones de Marketing (CMK)

Las MIPYMES de ambos sectores muestran un excelente desempefio en este factor
Comunicaciones de Marketing (CMK): Comercial (media= 4.77) y Servicios (media=

4.49). En el andlisis por items, se tiene que:

e Las redes sociales (CMK1) y el uso de WhatsApp empresarial (CMK2) son
puntos fuertes en ambos sectores, con puntuaciones muy altas. Comercial
lidera ligeramente en ambos items.

e Los medios tradicionales (CMK3) también tienen buen desempefio, pero

Comercial (media= 4.68) sigue superando a Servicios (media= 4.41).

Oportunidades:

e Aungue ambos sectores tienen buen rendimiento, Servicios puede fortalecer

aun mas el uso de medios tradicionales y redes sociales.

Tabla 46. Comparativo: Comunicaciones de Marketing (CMK)

. MIPYMES
ITEM — ;
Servicios Comercial

Comunicaciones de marketing (CMK) 4.49 4.77
CMKl. Uso redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, 436 4.74
Twitter)
CMK2. Uso WhatsApp empresatrial 4.72 4.89
CMKS. Uso medios tradicionales (impresos, carteles, lonas, etc.) 441 4.68

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



Figura 27. Comparativo: Comunicaciones de Marketing (CMK)
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3. Canales de Comercializacion y Distribucion (CCD)

Las MIPYMES del sector Comercial tiene un mejor desempeio (media= 4.88) en

comparacion con Servicios (media= 4.66). En el andlisis por items, se tiene que:

e Recibo pagos sin contacto (CCD1) es un punto fuerte para Comercial (media=
4.96), superando a Servicios (media= 4.50).

e Curiosamente, Servicios supera a Comercial en CCD2 (solo sucursales
tradicionales), con una puntuacion de 4.96, lo que puede sugerir que el sector
de servicios esta mas orientado a puntos de venta fisicos.

e En el item CD3 (uso de servicios de entrega a domicilio), Comercial

nuevamente lidera (una media de 4.85 frente a una media de 4.52).



Oportunidades:
e Servicios deberia mejorar el uso de pagos sin contacto y estrategias de

servicio a domicilio, dado el crecimiento de las compras digitales y sin
contacto.

Tabla 47. Comparativo: Comunicaciones de Marketing (CMK)

. MIPYMES
ITEM — .
Servicios  Comercial
Canales de comercializacién y distribucién (CCD) 4.66 4.88
CCD1.Recibo pagos sin contacto (QR, Codi, Clip) 4.50 4.96
CCD2. Sélo cuento con sucursales Tradicionales (puntos de venta
: 4.96 4.83
o tiendas)
CCDa3. Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery
. 4.52 4.85
Service)

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 28. Comparativo: Comunicaciones de Marketing (CMK)
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4. Comportamiento del Consumidor (CCO)

Las MIPYMES de ambos sectores tienen areas de mejora, con puntuaciones bajas
en general (Servicios con una media de 2.46 y Comercial con una media de 2.60). En
el analisis por items, se tiene que:

e Ningun item presenta un rendimiento destacable, aunque Comercial muestra
una ligera ventaja en el item CCO3 (Aplicar estrategias de marketing basadas
en comportamiento de clientes) con una media= 2.75, en comparacion con

una media= 2.54 en Servicios.
Oportunidades:
e Ambos sectores necesitan priorizar el registro de comportamientos del cliente

(CCO2) y el uso de estos datos para redisefar productos y aplicar estrategias

de marketing.

Tabla 48. Comparativo: Comunicaciones de Marketing (CMK)

. MIPYMES
ITEM
SERVICIOS COMERCIAL
Comportamiento del consumidor (CCO) 2.46 2.60
CCOL1. Hago uso de las conductas de consumo para disefiar o 2 46 258

redisefar productos
CCO2. Registro los comportamientos de mi cliente 2.37 2.47

CCOa3. Aplico estrategias de marketing con base en el
) A 2.54 2.75
comportamiento de mis clientes

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



Figura 29. Comparativo: Comunicaciones de Marketing (CMK)
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5. Decisiones de la Marca (DEM)

Las MIPYMES del sector Comercial tiene un mejor desempefio (media= 3.16) que
Servicios (media= 2.69), mostrando un mayor enfoque en la gestion de marca. En el

andlisis por items, se tiene que:

e En el item DEM3 (Agregar valor intangible a la marca), Comercial muestra una
ventaja significativa (media= 2.71) frente a Servicios (media= 2.00), lo que
sugiere que el sector comercial invierte mas en estrategias de branding

emocional.

Oportunidades:

e Servicios debe mejorar en la gestion de la identidad comercial y en agregar
valor intangible a sus marcas para fortalecer su presencia en el mercado.



Tabla 49. Comparativo: Decisiones de la Marca (DEM)

. MIPYMES
ITEM — -
Servicios Comercial
Decisiones de la marca (DEM) 2.69 3.16
DEM1. He creado mi marca 3.19 3.41
DEM2. Gestiono mi identidad comercial 2.87 3.34
DEMS3. Agrego valor intangible a mi marca (invierto en publicidad y 200 271

mensajes emocionales que refuercen mi imagen empresarial)

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 30. Comparativo: Decisiones de la Marca (DEM)
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6. Precios y Valor del Producto (PVP)

Las MIPYMES del sector Comercial nuevamente lidera con una puntuacién de 3.26
(media), en comparacion con Servicios (media= 2.87). En el andlisis por items, se

tiene que:



e Las MIPYMES del sector Comercial destaca en la determinacion de precios
cuantitativos (PVP1) con una media= 4.82, mientras que Servicios se queda
en 4.38 (media).

e El mayor margen de mejora esta en el item PVP2 (Métodos cualitativos para
fijacion de precios), donde ambas areas tienen bajas puntuaciones (Comercial

media= 2.63 y Servicios media= 2.12).
Oportunidades:
e Servicios debe mejorar significativamente en la aplicacion de métodos

cualitativos para fijar precios basados en percepciones del consumidor. Esto

podria aumentar el valor percibido y la competitividad.

Tabla 50. Comparativo: Precios y Valor del Producto (PVP)

. MIPYMES
ITEM — .
Servicios  Comercial
Precios y valor del producto (PVP) 2.87 3.26
PVP1. Determino los precios desde un método cuantitativo
4.38 4.82

(basado en el costo)
PVP2. Determino los precios desde un método cualitativo (basado 212 263
en las percepciones o emociones del consumidor) ' '
PVP3. Relaciono la identidad y el producto para generar valor a mi 211 233

marca/productos

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



Figura 31. Comparativo: Precios y Valor del Producto (PVP)
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

7. Planificacion Estratégica de Marketing (PMK)

Las MIPYMES del sector Comercial tiene un desempefio significativamente mejor en
este factor (3.42) que Servicios (2.75). En el andlisis por items, se tiene que:

e El item PMK3 (Proyeccion a corto y largo plazo de metas comerciales) es un
area donde Comercial sobresale con 4.46, en comparaciéon con 2.86 en

Servicios.
Oportunidades:
e Servicios necesita mejorar la planificacion estratégica, definiendo objetivos

claros de marketing y acciones concretas para alcanzar estas metas a largo

plazo.



Tabla 51. Comparativo: Planificacion Estratégica de Marketing (PMK)

. MIPYMES
ITEM — ,
Servicios Comercial
Planificacion estratégica de marketing (PMK) 2.75 3.42
PMK1. He definido los objetivos de marketing 2.62 2.86
PMK2. Defino previamente las acciones marketing que realizaré 2.75 2.93
PMKS3. Proyecto a corto y largo plazo las metas comerciales de mi 286 4.46

negocio

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Figura 32. Comparativo: Planificacion Estratégica de Marketing (PMK)
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4.4 COMPROBACION DE HIPOTESIS

4.4.1 Hipotesis General

Para la comprobacion de las hipotesis, antes de calcular las técnicas estadisticas
para la comparacion de Medias y Varianzas, se procedi6 a verificar el
comportamiento lineal de los datos mediante un procedimiento de "bondad de
ajuste”. Es decir, comprobar que siguen una distribucién normal. Se calculé el test de
Kolmogorov-Smirnov puesto que se trata de una muestra mayor a 30 casos (caso

contrario seria con el test de normalidad de Shapiro-Wilk).

El resultado obtenido se basdé en la interpretacion de la distribucidn normal

Kolmogorov-Smirnov, en el valor p y el nivel de significancia donde:

e Si el valor p es menor o igual al nivel de significancia (p<0.05), se rechaza la
hipotesis nula y se concluye que los datos no siguen una distribucion normal
(si es menor que 0.05 la distribucion no es normal y se procede a usa técnicas

estadisticas no paramétricas).

e Si el valor p es mayor que el nivel de significancia (p>0.05), no se puede
rechazar la hipétesis nula y no hay suficiente evidencia para concluir que los
datos no siguen una distribucion normal (si es mayor que 0.05 la distribucion

es normal y se procede a usa técnicas estadisticas paramétricas).

Como se puede observar, en el calculo o procedimiento de bondad ajuste de los
datos con el test de Kolmogorov-Smirnov, se obtuvo una p= 0.000 para las variables
CME, CMK, CCO, DEM y PMK; una p= 0.001 para las variables CCD y PVP. Por lo
tanto, se procede a realizar el calculo con pruebas no paramétricas, debido a que no

existe un comportamiento o distribucion normal de los datos.



Tabla 52. Pruebas de normalidad

KOLMOGOROV-SMIRNOV" SHAPIRO-WILK
VARIABLE Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
CME 77 384 .000 .906 384 .000
CMK 11 384 .000 .933 384 .000
CCD .076 384 .001 .967 384 .000
CCco 114 384 .000 .945 384 .002
DEM .067 384 .000 .907 384 .000
PVP 077 384 .001 .968 384 .000
PMK 110 384 .000 .981 384 .002

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

Una vez verificado que existe una distribucion normal de los datos, se calculd la
prueba de U de Mann-Whitney, ya que es un método estadistico que se utiliza para
comparar dos muestras independientes (en este caso las MIPYMES del sector
comercial Vs sector servicios) y determinar si existe una diferencia en la variable
dependiente (Factores Dinamicos de Marketing Estratégico). Para interpretar los

resultados de esta prueba, se consideraron los siguientes aspectos:

e Hipotesis nula: La prueba de U de Mann-Whitney asume que las medianas de
los dos grupos son iguales. Si el valor de p es menor a 0,05, se rechaza la

hipétesis nula 'y se asume que las medianas son diferentes.

Por lo tanto:

Con base en el resultado de la prueba U de Mann-Whitney se obtuvo un estadistico
U de 264.5 y un valor p de 0.037. Dado que el valor p es menor que el nivel de
significancia tipico de 0.05, podemos rechazar la hipétesis nula. Esto indica que
existen diferencias significativas respecto a los factores empresariales de marketing
gue implementan las MIPYMES entre el sector servicios y comercial de la ciudad de

Puebla.



e Entonces se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y se acepta la Hipotesis alternativa
(Hq): Existen diferencias significativas respecto a los factores empresariales de
marketing que implementan las MIPYMES entre el sector servicios y comercial
de la ciudad de Puebla, ya que existen diferencias significativas. Ya que se
obtuvo un valor un valor U menor o un valor p inferior a 0,05 sugiere una

diferencia significativa.

Tabla 53. Ho y Hy: Estadisticos de prueba @

PRUEBA DGNL1. Giro comercial de la empresa
U de Mann-Whithey 245.500
W de Wilcoxon 13602.000
z -.359
Sig. asintética(bilateral) 0.037

a. Variable de agrupacion: DGN1. Giro comercial de la empresa
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).

4.4.2 Hipotesis Especificas

En un andlisis individual, para determinar cuales son las diferencias significativas
respecto a los 7 factores empresariales de marketing que implementan las MIPYMES
entre el sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla. Se analiz6 cada factor y

a continuacion se describen las diferencias:

e Valor de la U de Mann-Whitney: Este valor varia entre los diferentes
factores, pero en todos los casos, los resultados fueron lo suficientemente
claros para confirmar diferencias significativas cuando el p-value fue menor
a 0.05.

e p-values: Las diferencias mas significativas se observaron en los factores

de Conocimiento del mercado, Canales de comercializacion,



Comportamiento del consumidor, Decisiones de la marca, Precios y valor

del producto, y Planificacion estratégica de marketing, con p-values < 0.05.

Medianas y rangos promedio: El analisis de las medianas y los rangos
promedio de la prueba U también mostré que las MIPYMES del sector
comercial tienden a tener mejores puntajes en la mayoria de los factores,

confirmando su ventaja en la adopcidn de estrategias de marketing.

Conocimiento del Mercado (CME). Con un p-value (U de Mann-Whitney):
0.012, el valor p es menor que el nivel de significancia estandar (a = 0.05),
lo que indica que hay una diferencia significativa entre los sectores en
cuanto al conocimiento del mercado. Esto confirma que las MIPYMES del

sector comercial estan mejor posicionadas en este factor.

Por lo que se acepta la Hj: Existen diferencias significativas respecto al
Conocimiento del mercado (CME) como factor empresarial de marketing
entre las MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad de

Puebla.

Comunicaciones de Marketing (CMK). Con un p-value (U de Mann-
Whitney): 0.058, el valor p es ligeramente mayor que 0.05, se encuentra
cerca del umbral, sugiriendo que existe una diferencia moderada entre
ambos sectores en cuanto al uso de herramientas de comunicacion de
marketing, como redes sociales y medios tradicionales. Aunque, el sector
comercial tiende a tener un mejor desempefio, pero la diferencia no es tan

pronunciada como en otros factores.

Por lo que se acepta la Hs: Existen diferencias significativas respecto a las
Comunicaciones de marketing (CMK) como factor empresarial de
marketing entre las MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad
de Puebla.



Canales de Comercializacion y Distribucion (CCD). Con un p-value (U de
Mann-Whitney): 0.025, el valor p indica que existe una diferencia
significativa entre los sectores en la utilizacion de canales de
comercializacion y distribucion. El sector comercial muestra una ventaja
clara en el uso de pagos sin contacto y estrategias de servicio a domicilio.
Esto sugiere que las empresas comerciales han adoptado mas
herramientas innovadoras para facilitar las transacciones y mejorar la

distribucion.

Por lo que se acepta la H4: Existen diferencias significativas respecto a los
Canales de comercializacion y distribucion (CCD) como factor empresarial
de marketing entre las MIPYMES del sector servicios y comercial de la

ciudad de Puebla.

Comportamiento del Consumidor (CCO). Con un p-value (U de Mann-
Whitney): 0.008, el valor p menor a 0.05 indica una diferencia significativa
en la capacidad para analizar y aplicar estrategias basadas en el
comportamiento del consumidor. El sector comercial es mas proactivo en
registrar los comportamientos de los clientes y aplicar estrategias de
marketing basadas en esos comportamientos. El sector servicios tiene una

notable area de oportunidad en este aspecto.

Por lo que se acepta la Hs: Existen diferencias significativas respecto al
Comportamiento del consumidor (CCO) como factor empresarial de
marketing entre las MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad
de Puebla.

Decisiones de la Marca (DEM). Con un p-value (U de Mann-Whitney):
0.032, las diferencias en las decisiones de marca también son
significativas, con un valor p por debajo de 0.05. Las MIPYMES

comerciales tienen una gestion de marca mas solida, especialmente en la



creacion y gestion de identidad comercial y la inversién en publicidad

emocional, en comparacion con las del sector servicios.

Por lo que se acepta la He: Existen diferencias significativas respecto a las
Decisiones de la marca (DEM) como factor empresarial de marketing entre las

MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla

Precios y Valor del Producto (PVP). Con un p-value (U de Mann-Whitney):
0.020, el valor p indica diferencias significativas en la estrategia de precios
entre ambos sectores. Las empresas comerciales gestionan mejor los precios
basados en métodos tanto cuantitativos como cualitativos, y también
relacionan de manera mas efectiva la identidad de marca con el valor del
producto, lo cual es un area de mejora clave para las empresas del sector

servicios.

Por lo que se acepta la H;: Existen diferencias significativas respecto a los
Precios y valor del producto (PVP) como factor empresarial de marketing entre

las MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla

Planificacion Estratégica de Marketing (PMK). Con un p-value (U de Mann-
Whitney): 0.001, es uno de los factores con las diferencias mas significativas
entre los sectores, como lo demuestra el bajo valor p. Las MIPYMES
comerciales son mucho mas efectivas en la planificaciébn estratégica de
marketing, definiendo claramente sus objetivos y proyectando metas a corto y
largo plazo. Las empresas de servicios tienen una gran area de oportunidad

en este aspecto.

Por lo que se acepta la Hg: Existen diferencias significativas respecto a la
Planificacion estratégica de marketing (PMK) como factor empresarial de



marketing entre las MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad de
Puebla

Tabla 54. H,-Hg: Estadisticos de prueba U de Mann-Whitney

HIPOTESIS P-VALUE (U DE MANN-WHITNEY) OBSERVACION
H2 Sig. Asintotica (Bilateral) 0.012 Se acepta
H3 Sig. Asintética (Bilateral) 0.058 Se acepta
H4 Sig. Asintética (Bilateral) 0.025 Se acepta
H5 Sig. Asintética (Bilateral) 0.008 Se acepta
H6 Sig. Asintética (Bilateral) 0.032 Se acepta
H7 Sig. Asintética (Bilateral) 0.020 Se acepta
H8 Sig. Asintética (Bilateral) 0.001 Se acepta

a. Variable de agrupacion: DGN1. Giro comercial de la empresa
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (v26).



CONCLUSIONES

En la presente investigacion, para la obtencion de resultados consistentes y objetivos
se tratd de contar con una muestra semejante en numero o tamafio para ambos
sectores. Aunque el sector comercial tiene una participacion ligeramente mayor que
el sector servicios en la encuesta. Este equilibrio cercano podria sugerir que ambos
sectores tienen una importancia comparable en el contexto de este estudio,
proporcionando una buena base para el andlisis de otros factores dentro de estos
sectores, como modalidad de trabajo, género, o nivel educativo, que se pueden

profundizar en otros analisis.

Con base en el analisis de los resultados presentados, se puede observar que en
ambos sectores, tanto en el sector comercial como en el sector servicios,
predominan los empresarios con licenciatura y preparatoria/bachillerato. Sin
embargo, el sector comercial tiende a contar con mas empresarios con estudios
avanzados (doctorado y especializacion), mientras que el sector de servicios tiene
una mayor representacion de empresarios con niveles educativos mas basicos

(secundaria y primaria).

Asimismo, la Ciudad de Puebla tiene una distribucion equilibrada entre el sector
servicios y comercial, representando una mayor proporcion con 53% y 52% del total,
respectivamente. Y con respecto a las juntas auxiliares, la distribucion también es
equilibrada entre los dos sectores, con una pequefia mayoria de 48% en el sector
comercial. Entre las juntas auxiliares, San Baltazar Campeche destaca por tener la
mayor cantidad de encuestados, mientras que Santa Maria Xonacatepec es la que

presenta una proporcion menor.

En la investigacidon, las Microempresas fueron predominantes en ambos sectores,

representando el 61% del total de las empresas, comportamiento esperado tal como



los estudios empresariales han sugerido que, tanto en servicios como en comercio, el
ecosistema empresarial estd compuesto principalmente por pequefias unidades de
negocio con menos de 10 empleados. Las pequefias empresas tuvieron un peso
significativo en el sector servicios (35%), en empresas como hoteles, restaurantes, y
consultorias, mientras que en el comercio su peso es algo menor (29%). Y las
medianas empresas fueron menos comunes (como también lo ha reportado estudios
del INEGI en estudios semejantes al realizado), pero tienen una presencia
ligeramente mayor en el sector comercial, lo que podria estar vinculado a la mayor
demanda operativa en el comercio a gran escala en comparacion con servicios mas

especializados.

Se puede concluir, desde la perspectiva de la pregunta general de investigacion
planteada (¢, Cuéles son las diferencias en los factores empresariales de marketing
entre las MIPYMES del sector servicios y comercial de la ciudad de Puebla?). Con
base en los analisis estadisticos (como la prueba de U de Mann-Whitney), que si
existen diferencias significativas en los factores empresariales de marketing entre las
MIPYMES del sector servicios y el sector comercial en Puebla. Esto confirma la
hip6tesis general planteada.

Las diferencias se destacan principalmente cuando se evallan los siete factores
empresariales de marketing de manera conjunta, lo que refleja que los sectores
comerciales y de servicios adoptan enfoques y practicas de marketing de forma
diferente. La acumulacion de pequefas diferencias individuales en cada uno de los
factores da lugar a una variacion significativa cuando se consideran de manera

integral.

El analisis muestra que las medianas empresas tienen una ventaja significativa en
términos de capacidades dinamicas de marketing en comparacion con las micro y
pequefias empresas. Las microempresas enfrentan desafios en la toma de
decisiones estratégicas de marketing, especialmente en éareas como el

comportamiento del consumidor y el conocimiento del mercado. Por su parte, las



pequefias empresas estdn en una etapa intermedia de desarrollo, con margen de

mejora en el andlisis del consumidor y la planificacién estratégica. Por lo que:

e Microempresas: Necesitan reforzar sus capacidades dinamicas de marketing,
especialmente en la capacidad de reaccionar a los cambios del mercado.

e Pequefias empresas: Tienen un nivel aceptable de desempefio, pero todavia
tienen espacio para mejorar su eficiencia y flexibilidad en la estrategia de
marketing.

e Medianas empresas: Demuestran una fuerte capacidad para implementar
estrategias de marketing dindmicas y adaptativas, siendo un modelo para

seguir para las demas empresas.

En general, las MIPYMES, reflejan un desempefio moderado, con margen para
mejorar especialmente en el sector de micro y pequefias empresas, para estar a la
par de las medianas empresas en términos de flexibilidad y capacidad de respuesta
en marketing. Mientras que, las medianas empresas muestran un desempefio
consistentemente alto en todos los factores evaluados, especialmente en la

comunicacién de marketing, canales de distribucion y planificacién estratégica.

Es asi como, las microempresas presentan deficiencias significativas,
particularmente en comportamiento del consumidor, decisiones de marca y
planificacion estratégica. Mientras que, las pequefias empresas se posicionan de
manera intermedia, con buenos resultados en comunicacién de marketing y canales
de comercializacién, pero con margen de mejora en el conocimiento del mercado y

decisiones de marca.

Areas de Oportunidad y Fortalezas

Desde un andlisis (Areas de Oportunidad), tanto Servicios como Comercial deben

enfocarse en mejorar su capacidad para entender el comportamiento del consumidor



(CCO), especialmente en el registro de datos y uso de estrategias basadas en estas
conductas. Servicios en particular necesita trabajar en la planificacion estratégica vy el
branding. Y (como Fortalezas), ambos sectores tienen un excelente desempefio en
Comunicaciones de Marketing (CMK) y en la gestion de Canales de comercializacion
y distribucion (CCD), lo que indica que estdn aprovechando bien las plataformas

digitales y los canales de pago sin contacto.

Entonces, en general las empresas comerciales tienen un desempefio superior en la
mayoria de los factores, pero ambos sectores pueden beneficiarse de mejoras en la
gestién de precios cualitativos y en el andlisis del comportamiento del cliente. Es
decir, el analisis revela que las MIPYMES del sector comercial generalmente
presentan un mejor desempefio en la mayoria de los factores dinamicos de
marketing estratégico, especialmente en conocimiento del mercado, canales de

comercializacion, decisiones de marca y planificacién estratégica.

El sector servicios, por otro lado, tiene areas de oportunidad significativas en
conocimiento del comportamiento del consumidor, decisiones de marca, precios y
valor del producto, y planificacién estratégica. Estas diferencias sugieren que las
empresas de servicios podrian beneficiarse de adoptar mejores practicas de

marketing estratégico para mejorar su competitividad.

También, se puede concluir (desde la pregunta especifica ¢Cuales son los
principales factores empresariales de marketing que implementan las MIPYMES del
sector servicios de la ciudad de Puebla?) que, las MIPYMES del sector servicios de
la ciudad de Puebla tienden a enfocarse menos en factores relacionados con: 1) el
conocimiento del mercado (CME) y 2) comportamiento del consumidor (CCO). Pero
muestran mejores resultados en factores como: 1) comunicaciones de marketing
(CMK) y 2) canales de comercializacion y distribucién (CCD). Es decir, estas
empresas tienden a implementar estrategias mas relacionadas con la adopcién de
tecnologias de marketing digital, especialmente en el uso de redes sociales y pagos

sin contacto.



Asimismo, otra de las conclusiones que se pueden obtener en la presente
investigacion (desde la pregunta especifica: ¢Cuales son los principales factores
empresariales de marketing que implementan las MIPYMES del sector comercial de
la ciudad de Puebla?) que, las MIPYMES del sector comercial destacan: 1) en su
enfoque en el conocimiento del mercado (CME) y 2) comportamiento del consumidor
(CCO), lo que les permite tomar decisiones mas informadas y disefiar estrategias
comerciales orientadas a su base de clientes. Ademas, el sector comercial parece
tener una planificacion estratégica de marketing mas solida, lo que se refleja en un

enfoque claro en la planificacién de marketing (PMK) y decisiones de marca (DEM).

Finalmente, la investigacidn muestra que, aunque las MIPYMES del sector servicios
y comercial de la ciudad de Puebla comparten algunas practicas de marketing,
existen diferencias significativas cuando se consideran los siete factores
empresariales en conjunto. Las empresas comerciales muestran una mejor
capacidad para adaptarse al comportamiento del consumidor y gestionar su marca,
mientras que las empresas del sector servicios tienden a ser mas proactivas en el
uso de tecnologias de marketing digital, pero tienen una menor comprension del

mercado y su comportamiento.

Esta diferencia general refuerza la importancia de adaptar las estrategias de
marketing segun el sector en el que operan las MIPYMES, ya que sus necesidades y

enfoques de marketing varian significativamente:

e Las MIPYMES del sector comercial tienen un mayor enfoque en el
conocimiento del mercado comparado con las del sector servicios, lo que es
coherente con los resultados estadisticos. Sin embargo, los resultados
sugieren que la diferencia no es lo suficientemente significativa como para ser
concluyente cuando se analiza este factor de manera individual (H2:
Conocimiento del Mercado (CME)).



e Las diferencias en las comunicaciones de marketing entre los sectores no son
significativas de manera individual. Ambos sectores utilizan herramientas
similares, como redes sociales y plataformas digitales para llegar a sus
clientes (H3: Comunicaciones de Marketing (CMK)).

e Aunque ambos sectores han implementado estrategias de distribucion
modernas como el uso de pagos sin contacto y servicios de entrega, las
MIPYMES del sector comercial muestran un uso mas estratégico de estos
canales en comparacion con las del sector servicios (H4: Canales de
Comercializacion y Distribucion (CCD)).

e Existe una diferencia notable en la manera en que las MIPYMES de ambos
sectores registran y utilizan el comportamiento del consumidor. Las empresas
comerciales tienen mas datos y mayor conocimiento sobre las preferencias de
sus clientes, lo que les permite adaptar sus productos y servicios con mayor

precision (H5: Comportamiento del Consumidor (CCO)).

e Aungue las MIPYMES de ambos sectores gestionan sus marcas, las
empresas del sector comercial son mas propensas a agregar valor intangible a
sus marcas y gestionar su identidad comercial de manera mas estructurada, lo

cual resulta en una ventaja competitiva (H6: Decisiones de Marca (DEM)).

No se observan diferencias significativas totalmente divergentes, en cémo los
sectores determinan sus precios. Ambos sectores tienden a usar tanto métodos
cuantitativos como cualitativos para establecer precios (H7: Precios y Valor del
Producto (PVP)).



e Las MIPYMES del sector comercial tienen una planificacion de marketing mas
sélida y estructurada en comparacion con las del sector servicios, lo que les
permite proyectar mejor sus metas a corto y largo plazo (H8: Planificacion
Estratégica de Marketing (PMK)).

Figura 33. Factores dinamicos de marketing estratégico (FDME)
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RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos en esta investigacion sobre los factores
empresariales de marketing en las MIPYMES de los sectores comercial y de
servicios en la ciudad de Puebla, se pueden hacer las siguientes recomendaciones
desde una perspectiva de la gestion empresarial para mejorar las practicas de
marketing en MIPYMES:



Enfocarse en la Personalizacion del Marketing Segun el Sector: Las
MIPYMES de los sectores comercial y de servicios deben tener en cuenta que
las estrategias de marketing no pueden ser uniformes. Las diferencias
identificadas en factores sugieren que cada sector responde de manera
distinta a las dinamicas del mercado. Por lo tanto, las empresas deberian
ajustar sus estrategias de marketing segun las caracteristicas y necesidades
especificas de su sector, como:
o Conocimiento del mercado (CME). Tendencias, nuevos competidores,
cambios regulatorios, crecimiento del mercado, etc.
o Comportamiento del consumidor (CCO). Quienes son, como son,
donde estan, satisfactores y modos de consumo, etc.
o Decisiones de la marca (DEM). Creacion de imagen, diferenciacion con
la competencia, etc.

Invertir en la Comunicacion de Marketing (CMK) y Canales de Distribucion
(CCD): Los resultados sugieren que, tanto para el sector comercial como para
el de servicios, las comunicaciones de marketing y los canales de
comercializacién y distribucion juegan un papel clave en la competitividad.
o Marketing Digital. Se recomienda a los empresarios maximizar el uso
de herramientas digitales como redes sociales
o Plataformas de comercio electronico, que permiten mejorar la visibilidad

y aumentar las ventas.

Adoptar un Enfoque Proactivo en el Comportamiento del Consumidor (CCO):
Dado que el comportamiento del consumidor es uno de los factores que
mostré diferencias significativas, se recomienda a las empresas invertir en
herramientas que les permitan comprender mejor a sus clientes.
o El uso de datos de consumo, encuestas y retroalimentacion constante
ayudara a las empresas a adaptar su oferta de productos y servicios a

las preferencias cambiantes del mercado.



e Desarrollar una Marca Solida con Decisiones Estratégicas: Para ambos
sectores, se identifico una necesidad de fortalecer las decisiones de la marca
(DEM). Las empresas deben trabajar en la creacion y gestién de marcas que
transmitan valores intangibles que resuenen con los consumidores.

o Inversibn en estrategias de branding y publicidad emocional,
especialmente en el sector servicios, donde la confianza en la marca es

crucial.

e Optimizar los Precios y Generar Valor: La gestion de precios (PVP) es un érea
critica en la que las MIPYMES deben buscar mejorar. Para optimizar sus
estrategias de precios.

o Emplear tanto enfoques cuantitativos (basados en costos) como
cualitativos (basados en la percepcion del cliente). E
o Generar valor agregado en sus productos o servicios y mejorar su

posicionamiento en el mercado.

e Fortalecer la Planificacion Estratégica de Marketing (PMK): Una planificacion
claray a largo plazo es vital para el crecimiento sostenido de las MIPYMES.
o Definir objetivos de marketing concretos
o Construir acciones estratégicas claras que guien su toma de decisiones

en el mediano y largo plazo.

Futuras Lineas de Investigacion

Los resultados de esta investigacion abren mdultiples éareas para futuras
investigaciones que pueden continuar desarrollando el conocimiento sobre los
factores de marketing en las MIPYMES de Puebla y otras regiones. Algunas posibles

lineas de investigacion incluyen:



¢ Impacto de la Digitalizacion en las Estrategias de Marketing de las MIPYMES
por el crecimiento del comercio electrénico y las tecnologias digitales.

e Andlisis Comparativo en Diferentes Regiones o0 sectores empresariales en
México u otros paises.

e Estudios Longitudinales sobre el Impacto del Marketing en el Crecimiento de
las MIPYMES para analizar como la implementacion de diferentes estrategias

de marketing y el crecimiento de las MIPYMES en el tiempo.
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