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RESUMEN

La mercadotecnia es una ciencia que hasta hace poco ha sido practicada en su
totalidad por las grandes empresas, sin embargo hoy en dia las micro, pequefias y
medianas empresas deben voltear su atencion al desarrollo de estrategias
mercadoldgicas que se adapten a sus condiciones como empresa y al entorno en que
se desenvuelven. Aunque se ha confundido a la mercadotecnia como solo ventas o
publicidad, se debe considerar que se desenvuelve a partir de cuatro variables
operativas llamada Mezcla de Mercadotecnia, las cuales son el producto, la plaza, la
promocion y el precio.

En México y el Estado de Hidalgo, las MIPYMES juegan un papel trascendental en la
actividad econdmica ya que representan mas del 90% de las unidades econdémicas y
emplean casi el 80% de la poblacion econdmicamente activa.

Si bien las MIPYMES tienen una considerable falta de recursos, y son empresas muy
susceptibles al pronto fracaso y desaparicion; muchos mitos y tabues, nacidos mas que
de la falta de recursos, de la falta de apoyo y conocimiento, han llevado a que las
practicas de mercadotecnia en las mismas sean nulas o ineficientes; lo cual representa
una gran area de oportunidad para el trabajo vinculado de la universidad y las
empresas.

Se presenta en este documento un proyecto de investigacion que el cuerpo académico
de Mercadotecnia Estratégica de la UAEH denominado “Practicas mercadologicas en
las MIPYMES de Pachuca y Zona Metropolitana: Mercadotécnicas para el crecimiento y
posicionamiento de las empresas”

Este proyecto pretende hacer un andlisis de las practicas mercadoldgicas que las
MIPYMES han adoptado a través de una investigacion cuantitativa, descriptiva de tipo
aplicado, usando un cuestionario para recopilar datos. A partir de los resultados
obtenidos se va a presentar un documento con una propuesta practica de
mercadotécnicas que sean aplicables a las empresas.

PALABRAS CLAVE: Mercadotecnia, MIPYMES, Estrategias de Mercadotecnia, Mezcla
de Mercadotecnia.
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INTRODUCCION

La mercadotecnia es definida por Philip Kotler en su libro “Direccién de Mercadotecnia
como el proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes. EI mismo autor considera que a nivel global muchas empresas
aun no alcanzan las etapas de la mercadotecnia, son llegando a la madurez.

En el caso de México, el especialista considera que aun esta en una etapa temprana,
ya que las actividades mercadoldgicas no tienen una planeacion verdadera y profunda
a futuro, y no solo hacer una labor de comunicacion y promocion.

Y cuando nos enfocamos a las micro, pequefias y medianas empresas, aun la situacion
es mas preocupante, debido a su falta de recursos y de conocimiento, estas empresas
no aplican la mercadotecnia y a veces ni planeacion a corto plazo tienen, lo que las
convierte en entidades econdmicas vulnerables al medio ambiente en que se
desarrollan, pero también en &areas de oportunidad para la implementacion de
estrategias creativas, innovadoras , de bajo costo y bastante efectivas.

La mercadotecnia y sus teorias, técnicas y practicas, no son efectivas solamente en las
grandes empresas, sino aplicables y adaptables a cualquier organizacién; aunado a un
definido modelo de negocios y a una eficaz planeacién estratégica, sera notable el
impulso que le proveeran a las empresas en cuanto a posicionamiento y ventajas

competitivas.
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REVISION LITERARIA

La mercadotecnia es una herramienta muy valiosa para las empresas, ya que permite
detectar y satisfacer las necesidades de los clientes, generando recursos y ventajas a
las empresas. Podemos concebir al marketing como un conjunto de técnicas para
influir favorablemente en los mercados, las cuales pueden ser descubrir y generar
mercados para los productos, de manera rentable para la empresa.

La mercadotecnia principalmente:

a) Descubre mercados: a través de técnicas de investigacion de mercados
encuentra las necesidades, deseos, gustos y preferencias de los consumidores,
estando en posibilidad de producir aquello que tiene mas probabilidades de ser
comprado.

b) Genera los mercados: utilizando las variables del marketing genera en los
consumidores el deseo y la necesidad de poseer y usar determinados productos
y servicios.

c) Satisface la demanda: suministra y vende los productos y servicios que desean
los consumidores.

La mercadotecnia se enfoca principalmente a comprender las necesidades del
consumidor, desarrollando productos ajustados a sus exigencias y adicionar beneficios
adicionales, principalmente a través de servicios complementarios que incrementan el
nivel de satisfaccién del mercado y afiaden valor, es decir de la utilidad de los bienes

para satisfacer estas necesidades.
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Es por ello que la mercadotecnia se puede enfocar como una herramienta de analisis y

como un medio operacional a través de la llamada mezcla de mercadotecnia.

Mezcla de mercadotecnia

El conjunto de variables que atiende la mercadotecnia para lograr los objetivos de la
empresa y desarrollar estrategias de marketing se conocen como Marketing Mix o
Mezcla de Mercadotecnia. Esta mezcla se conforma de 4 variables: Producto o servicio,
Distribucién o plaza, Promocion o comunicacién y Precio.

Cada una de ella implica los siguientes aspectos:

» Producto o servicio: es todo aquello tangible o intangible que ofrece un
mercado para su adquisicién, uso o consumo Yy que satisfacen una necesidad o
deseo. Los aspectos que conforman esta variable son la formulacion y
presentacion del producto, la marca, el empaque, etiqueta y envase; asi como la
administracion del ciclo de vida del producto.

= Precio, es el monto monetario de la transaccion. Entre los aspectos que incluye
es formas de pago, tipos de crédito, descuentos.

= La Plaza o distribucién, consiste en definir en donde se comercializara el

producto o servicio que se ofrece. Se considera el manejo efectivo de canales de

distribucion.
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» Promocion, es la manera de comunicar, informar y persuadir al cliente y los
interesados sobre la empresa, sus productos y ofertas. En este aspecto se
manejan la promocion de ventas, la fuerza de ventas, la publicidad y las
relaciones publicas, asi como la comunicacion interactiva.

Estas variables se visualizan a través de las estrategias de mercadotecnia, que

permiten alcanzar las metas y objetivos que pretende alcanzar la empresa.

Estrategias de mercadotecnia

Las estrategias de mercadotecnia se definen como el conjunto de acciones
determinadas para alcanzar un objetivo especifico. Al disefiar una estrategia debe
considerarse lo que se quiere conseguir, quien es el consumidor o nuestro mercado
meta, asi como cuales son las condiciones actuales del mercado en que se
desenvuelve la empresa.

Las estrategias pueden ser desarrolladas para cada una de las distintas partes de la
mezcla de marketing, entre ellas podemos nombrar los siguientes tipos:

Estrategias para desarrollo del producto en el mercado:

» De penetracion de mercado (productos actuales en mercados actuales)
» De desarrollo de mercados (productos actuales en mercados nuevos)

» De desarrollo del producto (productos nuevos para mercados actuales)
= De diversificacion (productos nuevos para mercados nuevos)

Estrateqgias de Introduccién de Productos al Mercado

» De cobertura rapida (precio alto, promocion alta)
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» De penetracion rapida (precio bajo, promocion alta)
» De cobertura lenta (precio alto, promocion baja)
»= De penetracion lenta (precio bajo, promocion baja)

Estrategias de adaptacion de promocion y producto para un mercado extranjero

»= De extension directa (no cambiar el producto ni la promocién)

= De adaptacién a la promocion (no cambia el producto, se adapta la promocion)

» De adaptacion del producto (se adapta el producto, no cambia la promocion)

» De adaptaciéon dual (se adapta el producto y la promocion)

» De disefio de nuevos productos (se desarrolla un nuevo producto y nueva
promocioén)

Estrategias de Marca

= De extension de linea (producto existente, marca existente)

= De marcas multiples (producto existente marca nueva)

» De extension de la marca (nueva categoria del producto, marca existente)
= De nuevas marcas (marca nueva, categoria de producto nuevo)

Estrategias de promociodn en relacidon con la distribucién

= De Presion-push (realizar la mercadotecnia hacia los intermediarios)

= De impulso-pull (genera demanda desde el usuario final, hacia el intermediario y

al producto)
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Estrategias de posicionamiento

Por diferenciacion
Por beneficios
Por usuarios del producto

Por uso

Lo que dicen los expertos.

Los expertos en Mercadotecnia, han definido algunos principios o0 recomendaciones

para aplicar la mercadotecnia en las organizaciones, con la finalidad de adaptar las

practicas mercadoldgicas a los nuevos tiempos.

Philip Kotler , considerado uno de los mayores estudiosos de la mercadotecnia, durante

una conferencia realizada en el Forum Mundial de Marketing y Ventas, en Barcelona en

octubre 2004, enuncid 10 principios para la nueva mercadotecnia, los que se presentan

a continuacion:

1.

2.

Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor.

Desarrollar la oferta apuntando directamente sélo al publico objetivo de ese
producto o servicio

Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente
Focalizarse en como de distribuye/entrega el producto, no en el producto en si

Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la empresa ha

cambiado




8.

9.
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Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversion)
Desarrollar marketing de alta tecnologia

Focalizarse en crear activos a largo plazo

10.Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu propia

empresa

Por su parte, Antonio Domingo, Director General de Fénix Media, escribe para Microsoft

las 7 estrategias triunfadoras en el marketing del siglo XXI, basandose de igual forma

en lo expuesto por Philip Kotler, las cuales son las siguientes:

1.

Estrategia de bajo costos, que consiste en reducir los costos en las areas de la

empresa sin deteriorar la expectativa que el propio cliente tiene ni en la esencia
del negocio, a través de la creatividad y aplicar totalmente el modelo de negocios
establecido.

Crear una experiencia Unica para el consumidor, centrandose en conseguir que

el cliente viva una experiencia excepcional, Unica, diferente y esto hara que este
dispuesto a incluso pagar mas dinero por un producto o servicio.

Reinventar el modelo de negocio, plantear un verdadero modelo de negocio y

reinventarse a si mismos, no solo es hacerlo mejor, sino en hacerlo diferente.

Ofrecer calidad maxima en el producto, que el consumidor asocie el producto a

una imagen de calidad, de tal forma que al pensarla no necesite mas informacion

al respecto.
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5. Centrarse en nichos de mercado, no tratar de vender a todo el mundo,

consiguiendo solo no venderle a nadie.

6. Ser innovador, el cliente debe percibir que la marca esta un paso adelante que la

competencia, por el continuo lanzamiento de productos.

7. Ser_el mejor en disefio, los productos y servicios que se ofrecen deben estar

bien disefiados ya que a los clientes les gustan mas y los prefieren.

La mercadotecnia en las PYMES

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan las micro, pequefias y
medianas empresas es a la falta de capital y a su nula practica mercadologica. Aunque
el espiritu emprendedor es una constante desde los inicios de estas empresas,
deberian integrar aspectos mercadologicos formales, lo cual incrementaria su
probabilidad de éxito. EI problema principalmente estd en que la mercadotecnia se
percibe en la pequefia empresa como sofisticada y de uso exclusivo para las grandes
organizaciones.

Por la falta de recursos de todo tipo en las PYMES, las herramientas mercadolégicas
gue se implementen deben ser analizadas y evaluadas cuidadosamente, para que su
instrumentacion resulte efectiva.

Entre los principales problemas de mercadotecnia en las PYMES se pueden enunciar

los siguientes:

Mexicanas
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» Base limitada o nula de consumidores, no conocen a sus clientes, donde estan ni
donde atraerlos)

= Aplicacion tactica y no estratégica de la mercadotecnia (tienen acciones
mercadoldgicas pero no estrategias como tales)

» Falta de planeacion estratégica, lo que provoca falta de vision para detectar
oportunidades y respuestas reactivas a los factores micro y macro ambientales.

» Pensar que la mercadotecnia es como una receta de cocina, y que lo que
funciona para una empresa funciona para todas.

= Considerar que la mercadotecnia y sus técnicas de promocion son solamente
para las grandes empresas.

= No existe una cultura empresarial que se oriente al mercado de forma efectiva,
insertando objetivos de mercadotecnia que se cumplan de manera efectiva.

» La mayoria de los empresarios sobre todo de las PYMES creen que
mercadotecnia es magica y consiste solo en hacer publicidad y las ventas
vendran por si solas.

Los conceptos y teorias de mercadotecnia son importantes tanto para las pequefias
como medianas empresas, sin embargo no todas las herramientas y técnicas de esta
area son aplicables o relevantes para las pequefias y medianas empresas. Lo que se
apligue en cuestion mercadologica depende de las caracteristicas de la empresa, del
empresario y del entorno donde se desarrolla la empresa. El empresario debe aprender
gue es lo que funciona en su empresa y para el mercado donde se mueve, y de esta

forma desarrollar estrategias creativas y diferenciadoras.
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Herramientas de la mercadotecnia:
Las herramientas que utiliza la mercadotecnia son numerosas, pero entre las mas
representativas podemos mencionatr:

» Publicidad o actividades de imagen

* Promocion de ventas

= Mercadotecnia en el punto de venta o merchandising

» Relaciones Publicas

* Mercadotecnia directa

» Mercadotecnia de eventos

» Mercadotecnia digital

= Venta personal
De tal manera que las PYMES deben aprender como utilizar estas herramientas para
lograr mejores resultados y hacer crecer los negocios; sobre todo aquellas acciones

gue las empresas pueden realizar sin invertir grandes cantidades de recursos.

Las MIPYMES en México e Hidalgo

En México las micro, pequefias y medianas empresas, segun el censo del INEGI en el
2003, sumaban la cantidad de 3 millones, de los cuales el 99.8% representaban las
micro, pequefias y medianas empresas, las cuales emplean al 72.9% de la poblacién
econOmicamente activa de México. La micro empresa en nuestro pais suman el 95.5%

de las MIPYMES, mientras que las pequefias empresas el 3.5% y a mediana el 0.89%.
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En el estado de Hidalgo, segun el censo del INEGI del 2003, las unidades econdmicas
existentes era de 62,612; de las cuales el 88.83% son micros, pequefias y medianas
empresas, es decir el 2.1% del total nacional.

Las MIPYME en Hidalgo contribuyen en un 26.2% al Producto Interno Total y emplean
al 79% del personal del estado. La mayoria de estas empresas pertenecen al comercio

al menudeo y a los servicios.

Considerando lo anterior, la Universidad Autébnoma del Estado de Hidalgo, a través del
cuerpo académico de Mercadotecnia Estratégica, se ha planteado la realizacién del

siguiente proyecto de investigacion denominado:

“Practicas mercadologicas en las MIPYMES de Pachuca y Zona Metropolitana:

Mercadotécnicas para el crecimiento y posicionamiento de las empresas”

OBJETIVOS

El objetivo del proyecto de investigacion “Practicas mercadoldgicas en las MIPYMES
de Pachuca y Zona Metropolitana: Mercadotécnicas para el crecimiento vy
posicionamiento de las empresas” es:

Analizar el nivel de aplicacién de las practicas mercadolégicas en las mico, pequefias y
medianas empresas de la ciudad de Pachuca y su area metropolitana, con la finalidad

de desarrollar acciones de apoyo para que estas entidades aprendan a implantar
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empresa.

MATERIAL Y METODOS

Se pretende realizar una investigacion de tipo aplicada, cuantitativa -descriptiva, en
una muestra representativa de las MIPYMES de la ciudad de Pachuca y la zona
metropolitana.

Se elaborara una encuesta como instrumento de recoleccion de informacion, que se
aplicara a una muestra con alto grado de confiabilidad de las MIPYMES del area de
estudio.

Al realizar el procesamiento de los datos mediante una base de datos disefiada para
ello. Se analizaran los datos obtenidos para la elaboracién de un informe de resultados.
A partir de los resultados obtenidos y detectando la situacién y las necesidades que
presentan las MIPYMES, se elaborard un libro o manual con las técnicas de
mercadotecnia mas efectivas para este tipo de organizaciones, a si como la forma en

gue se pueden implantar en las organizaciones micro, pequefias y medianas.
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RESULTADOS

Considerando el marco tedrico anterior, donde se destaca la importancia de la
mercadotecnia en la empresa, asi como su potencial de beneficios que puede traer a
las empresas. De igual forma, considerando que es necesaria establecer una verdadera
vinculacion entre el programa educativo y el sector productivo, impactando el desarrollo
social, el estudio nos dara un panorama general del uso de las herramientas
mercadoldgicas en las MIPYMES, de las carencias y areas de oportunidad en que se
pueden desarrollar creativamente estrategias a la medida para las empresas; de tal
forma que los estudiantes puedan aplicar lo aprendido en aula y las empresas se
beneficien de estos esfuerzos para su beneficios, en un inicio con un documento que
les de una idea y guia de las técnicas mercadoldgicas para MIPYMES, y posteriormente
crear un area consultora dentro del programa educativo para aplicar estos
conocimientos en empresas de este tipo.

Los resultados que se esperan obtener son los siguientes principalmente:

» Diagnosticar el estado de la aplicacion de las practicas mercadolégicas en las
MIPYMES de Pachuca y su zona metropolitana, con la finalidad de proponer
técnicas y practicas mercadoldgicas adecuadas a las MIPYMES, que propicien
su crecimiento y consolidacion.

= Elaborar un documento de apoyo, dirigido a las MIPYMES de la zona estudiada,
con la finalidad de que cuenten con una guia para desarrollar estrategias

mercadoldgicas adecuadas a sus empresas.
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= Como proyecto futuro, desarrollar un area de consultaria universitaria, la cual
permita vincular a la universidad y la empresa, y aplicar los conocimientos

adquiridos en el aula en situaciones reales.

CONCLUSIONES

La importancia de las MIPYMES en el pais y en el estado de Hidalgo es muy grande ya
qgue representan mas del 90% de las entidades econdmicas del pais, sin embargo sus
recursos son limitados en todas las éareas, entre ellas la mercadologica. Hasta el
momento es considerada como un area con poco impacto o utilidad en las MIPYMES o
bien como sin6nimo de publicidad. En el estudio que la Universidad Autébnoma del
Estado de Hidalgo y el Instituto de Ciencias Econdmico Administrativas, a través del
cuerpo académico de Mercadotecnia Estratégica pretende realizar un analisis de las
practicas mercadologicas que las MIPYMES en la region de tal manera que se pueda
apoyar efectivamente en sus necesidades de comercializacion y mercadotecnia, lo cual
impacte econdmicamente a la empresa y mejore la vinculacion de la universidad con las
unidades econdmicas. En este estudio, el cuerpo académico pretende integrar como

colaboradores a profesores de asignatura y a alumnos del programa educativo.
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