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Resumen

El objetivo de esta investigacion consiste en conocer las practicas de comercializacion que
utilizan las PYME de la Ciudad de M¢éxico y determinar si existe relacion entre estas y la
competitividad interna, considerando el tamafio y el sector en que se desempefian. El método de
investigacion es empirico con un alcance descriptivo y correlacional, se trabajé con una muestra de
400 PYME recolectando datos a través de un trabajo de campo, se aplico el mapa de competitividad
del BID adaptado por Saavedra (2014b), que mide la competitividad interna de las empresas
considerando 8 areas, para este trabajo solo se analizo el area de comercializacion que incluye las
practicas: Plan de mercado, estrategias comerciales, conocimiento de competidores, determinacion de
precios, productos nuevos, marketing, servicio al cliente, fuerza de ventas y sistemas de distribucion.
Los resultados muestran un bajo nivel de aplicacion de las practicas de Comercializacion, determinado
por el uso de practicas basicas y una relacion significativa entre las practicas de comercializacion y la
competitividad, lo cual implica la importancia del uso de practicas de comercializacion para impulsar
la competitividad de las PYME.

Abstract

The aim of this research is to find out about the marketing practices used by Smes in Mexico
City and to determine whether they are related to internal competitiveness, considering the size and
sector in which they operate. The research method is empirical with a descriptive and correlational
scope, working with a sample of 400 Smes collecting data through a field study, applied the IDB
competitiveness map adapted by Saavedra (2014b), which measures the internal competitiveness of
the companies considering 8 areas, for this work was only analyzed the area of marketing that includes
the practices: Market plan, commercial strategies, knowledge of competitors, pricing, new products,
marketing, customer service, sales force and distribution systems. The results show a low level of
application of marketing practices, determined by the use of basic practices and a significant
relationship between marketing practices and competitiveness, which implies the importance of the
use of marketing practices to boost the competitiveness of Smes.
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1. Introduccion

Asi también, en México de acuerdo con INEGI (2019) las PYME Las pequefias y medianas
empresas (PYME') son indispensables en el desarrollo social de las naciones, un aspecto destacable
es su alto indice de empleabilidad (Saavedra, 2014a), segun datos oficiales publicados por INEGI
(2020) el 95% del total de las unidades econdmicas en México son microempresas, 4% son pequefas
y 0.8% medianas, mismas que aportan el 52% del Producto Interno Bruto (PIB) y generan el 68.4%
del empleo. En cuanto a la clasificacion sectorial el 12.19% pertenecen al sector industria, el 46.65%
son empresas del sector comercio, el 39.15% corresponde a empresas del sector de servicios no
financieros y el 2.01% al resto de actividades economicas (INEGI, 2020), lo cual permite ver que en
las PYME mexicanas predominan los sectores comercio y servicios.

Tiene muchas carencias sobre todo en el aspecto administrativo, pues solo el 15% capacitan a
sus empleados, unicamente el 14% realizan acciones e implementan un proceso de mejora continua
para solucionar los problemas de produccion, el 65% no monitorean indicadores de desempefio, s6lo
un 3% cuentan con un sistema contable que les permita registrar sus operaciones y obtener informacion
financiera para la toma de decisiones.

Aunado a lo anterior, estudios antecedentes muestran que muchas PYME no adoptan practicas
de comercializacion, o utilizan practicas basicas, sin llegar a implementar estrategias de largo plazo y
menos aun estrategias de mercadotecnia digital que les permitan alcanzar competitividad y
permanencia en el largo plazo (Sorina-Diana et al., 2013; Bretcu, 2014; Gutiérrez & Nava, 2016). En
el caso mexicano los pocos estudios existentes (Saavedra & Saavedra, 2014; Alcantara & Goytortta,
2013; Peterson & Crittenden, 2020) dan cuenta de la incipiente aplicacion de las practicas de
mercadotecnia en las empresas de este sector. Asi pues, aunque tienen conocimiento de estas practicas,
afrontan serias limitaciones para su implementacion debido a su baja capacidad financiera, falta de
conocimientos especificos sobre como implementar estas practicas y falta de personal capacitado. Esta
situacion le estaria restando competitividad y la pone en desventaja ante un entorno interno y externo
altamente competitivo; por otra parte, son escasos los estudios acerca de las practicas de
comercializacion en las PYME, lo que genera desconocimiento acerca de las practicas que utilizan las
PYME y su impacto en la mejora del desempefio de estas empresas; los estudios antecedentes se han
basado en las practicas empresariales en general, sin especificar practicas adecuadas para las PYME
(Bocconcelli etal., 2018), de ahi la importancia de realizar esta investigacion que tiene como objetivo,
conocer las practicas de comercializacion que utilizan las PYME de la Ciudad de México. y comprobar
si existe relacion entre estas y la competitividad interna, medida con el mapa de competitividad del
BID, considerando el tamafio y el sector en que se desempenan. Corresponde aqui, hacer notar que
este articulo corresponde a la tercera parte de un proyecto mas amplio denominado “La determinacion
de la competitividad de las PYME en el Distrito Federal” que incluye ocho areas de las empresas,
utilizando el mapa de competitividad del BID (adaptado por Saavedra, 2014b) mismo que se describe
en el apartado 2.1.

Este trabajo se encuentra dividido en tres apartados 1. Revision de la literatura, donde se
desarrollan las practicas de comercializacion en las PYME, la competitividad en las PYME vy las
practicas de comercializacion y su relacion con la competitividad; 2. Método, en este apartado se

! Micro, Pequefias y Medianas Empresas, en el caso de México: Se clasifican como micro las empresas que cuentan con hasta 10
trabajadores, con ingresos por ventas anuales de hasta 4 millones de pesos. Pequefias las que cuentan con entre 11y 30 trabajadores (sector
comercio) y entre 11 y 50 trabajadores (sector Industria y Servicios), con ingresos por ventas anuales de entre 4.01 hasta 100 millones de
pesos. Son Medianas las que cuentan con entre 51 a 250 trabajadores (sector industria), entre 51 a 100 trabajadores (Sector servicios), y
entre 31 a 100 trabajadores (sector Comercio), que reporten ingresos por ventas anuales de entre 100.01 hasta 250 millones de pesos
(Secretaria de Economia, 2009).
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describe el mapa de competitividad del BID y la operacionalizacion de las variables del estudio; 3. La
competitividad de las PYME en la ciudad de México, aqui se presenta el desarrollo de la investigacion
que incluye los hallazgos preliminares y los hallazgos acerca de las practicas de comercializacion; por
ultimo, se presentan las conclusiones de este trabajo.

1. Revision de la literatura
1.1 Las practicas de comercializacion en las PYME

Los estudios realizados acerca de las practicas de comercializacion destacan la utilidad de estas
para lograr mejores rendimientos, la forma en que pueden ser implementadas, asi como las practicas
mas usadas por las PYME. En este contexto, Sheetal et al. (2012), refieren que el marketing como
estrategia se basa en las 4P y es capaz de influir en el rendimiento de las pequefias empresas, sin
embargo, en la turbulencia actual del mercado se han desarrollado conceptos nuevos y emergentes
tales como: mercadeo en red, mercadeo innovador, estandarizacion vs. adaptaciéon y agrupamiento;
factores de contingencia que se relacionan con: cuestiones de empresa, gestion, producto, mercado y
cliente. Por otra parte, el marketing a través de tres dimensiones: Cultural, estratégico y tactico puede
aplicarse en el caso de las PYME. Asi también, Sheetal et al. (2012) afirman que solo un marketing
efectivo podria ayudar a las PYME a ganar ventaja competitiva a través de un rendimiento superior
utilizando estrategias de marketing competitivo, marketing mix y procesos de inteligencia de
mercados, lo cual puede beneficiar a las pequefias empresas en gran medida al tiempo que recomiendan
la creacion de redes de negocios. Por otra parte, Cepeda et al. (2017) y Petkovska et al. (2018) sefialan
que las PYME, gracias a su flexibilidad para adaptarse a las condiciones del mercado tiene la
oportunidad de introducir nuevos y mejores productos, asi como, aplicar soluciones de marketing de
acuerdo a las oportunidades que van encontrando en el mercado.

En este mismo sentido Mehran y Zeinab (2020), refieren que el marketing convencional no es
suficiente cuando las PYME enfrentan un ambiente turbulento de alta competencia, por lo que se hace
necesario que adopten un marketing innovador buscando constantemente nuevas oportunidades en el
mercado, con procesos, servicios y productos nuevos que logren colocar a la empresa en ventaja a la
empresa frente a sus competidores.

Sin embargo, un estudio empirico realizado por Sheetal et al. (2012), reveld que las PYME no
aplican estrategias de marketing adecuadas a su contexto y son débiles en la estrategia de
diferenciacion; sin embargo, siguen estrategias de precios de bajo costo, por lo que deben procurar la
diferenciacion en el desarrollo de productos, es decir buscar nichos de mercado con productos
especializados. Asi también, los pequefios fabricantes necesitan usar estrategias de posicionamiento
selectivo del producto, diferentes para cada producto; por otra parte, necesitan mejorar sus canales de
distribucion con el fin de alcanzar mas clientes y mas mercados, asi como, incorporar tecnologia de e-
marketing lo cual puede ayudar al pequefio empresario a alcanzar a un gran nimero de compradores
(Sheetal et al. 2012). Asimismo, Saavedra y Saavedra (2014), encontraron que las PYME del estado
de Hidalgo en México usan técnicas de mercadotecnia basicas como la fijacion de precios con base en
los costos de produccion, en cuanto a la innovacion menos de la tercera parte de los empresarios realiza
innovacion en los productos, concluyendo que tienen poca oportunidad de llegar a los mercados
internacionales limitando asi su competitividad.

Por su parte, Petkovska et al. (2018), en una muestra de 32 PYME de Macedonia encontraron
que cerca de la mitad realizan estudios de mercado, la otra mitad manifestaron que no lo realizan por
falta de recursos financieros, no tienen conocimientos suficientes y no cuentan con el personal
capacitado, lo cual es coincidente con los hallazgos de Cohen (2017) que dan cuenta del escaso
conocimiento de marketing que muestran los colaboradores de las PYME, donde solo la cuarta parte
realizan actividades de promocion, 16% usan encuestas de satisfaccion a clientes y solo el 12% realizan
actividades de mercadeo.

Con el fin de conocer las practicas de comercializacion que utilizan las PYME en la tabla 1, se
presenta una revision de los estudios antecedentes que han logrado identificar estas practicas y la forma
como son implementadas en las PYME.
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Tabla 1. Practicas de Comercializacion en las PYME

Practicas de Autores Hallazgos
comercializacion
en las PYME
Investigacion de Zapata (2001), Rojas y Bricefio (2006), | Es costoso de realizar y lo utilizan
mercados Coy et al. (2007), Alcantara et al. principalmente para conocer el tamafio del
(2013), Wai-Sum (2005), Dominguez et | mercado y aumentar sus ventas. Orientado
al. (2012), Saavedra y Saavedra (2014), | al cliente. Utilizan el método de
Petkovska et al. (2018) observacion y entrevistas informales, con
fuentes secundarias de informacion.
Mercadotecnia Rojas y Bricefio (2006), Dominguez et Fabricar al minimo costo productos con
orientada a la al. (2012), Monferrer (2013) calidad aceptable.
produccién Conocen su capacidad de produccion.
Mercadotecnia Pelham (1997); Lin (1998), Garcia Conocen su mercado objetivo, pero

orientada al cliente

(1998), Zapata (2001)

Schlesinger y Useche (2005), Coca
(2006), Coy, Shipley et al. (2007),
Piedrahita y Paz (2010), Curmei et al.
(2011), Lekmat et al. (2018), Sanchez et
al. (2019), Peterson y Crittenden (2020)

desconocen sus caracteristicas propias:
edad, habitos de consumo, etc. Buscan la
satisfaccion del cliente. Se deben establecer
relaciones que perduren en el tiempo. Usan
la segmentacion de mercado. Buscan el
valor para el cliente.

Producto Rojas y Bricefio (2006), Coy et al. Enfasis en la calidad y sus caracteristicas.
(2007), Wai-Sum (2005), Curmei et al. Se debe considerar como estratégico la
(2011) innovacion.

Precio Rojas y Briceno (2006), Alcantara et al. | Uso del método de costo mas un porcentaje

(2013), Wai-Sum (2005), Curmei et al.
(2011), Saavedra y Saavedra (2014)

de ganancias.

Seis de cada diez fijan su precio con base
en el costo. Se debe incluir el enfoque de
innovacion.

Plaza (distribucion)

Rojas y Bricefio (2006), Alcantara et al.
(2013), Wai-Sum (2005), Curmei et al.
(2011)

Directa al consumidor, dispuesto a sumarse
a la innovacion de acuerdo con los cambios
en los mercados.

Promocion

Rojas y Bricefio (2006), Alcantara et al.
(2013), Curmei et al. (2011), Wai-Sum
(2005)

Las PYME no hacen promocion, s6lo venta
personal, sin embargo, debe innovar en esta
practica.

Conocimiento de la

Huck y McEwen (1981), Coca (2006),

Se reconoce la importancia de conocer a los

competencia Lekmat et al. (2018) competidores, pero no se aplica. Aunque
investigaciones recientes refieren que mas
del 50% si lo aplican.

Estrategias Garcia y Alvarez (1996), Predomina la venta personal directa.

mercadologicas Luk (1996), Carson et al. (2004), Aplican estrategias que conduzcan la

(generales) Curmei et al. (2011), Saavedra y generacion de ventas. Las técnicas de

Saavedra (2014), Mone et al. (2013)

marketing conectan a las PYME con el
mercado. Siguen una estrategia de
segmentacion. Buscan establecer redes de
comercializacion.

Servicio post venta

Warren y Hutchinson (2000)
Wai-Sum (2005), Monferrer (2013)

Pocas veces las PYME implementan esta
técnica. Este servicio va aunado a la
facilidad que deben tener los clientes para
realizar reclamaciones, sobre el producto o
servicio.

Innovacion
Marketing
innovador

Verhees y Meulenberg (2004), O'Dwyer
et al. (2009), Curmei et al. (2011),
Saavedra y Saavedra (2014), Lekmat et
al. (2018), Petkovska et al. (2018),

Mejora el desempeiio dado que promueve la
creacion de valor.

Solo una tercera parte realiza innovacion en
el producto, proceso u organizacion.
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Sanchez et al. (2019), Mehran y Zeinab
(2020)

Cuentan con capacidad para introducir con
€xito nuevos productos.

Pronéstico de
ventas

Wai-Sum (2005), Curmei et al. (2011),
Saavedra y Saavedra (2014)

Solo la cuarta parte cumplio su meta de
ventas. La funcion de marketing en las
PYME garantiza que alcance sus objetivos.

Marca

Wai-Sum (2005), Moferrer (2013),
Saavedra y Saavedra (2014)

Desarrollo de marca propia. Se debe buscar
la diferenciacion a través de la marca.

Menos de la mitad de las PYME tiene
registrada su marca.

Fuente: Elaboracion propia con base en los autores citados.

Asi pues, con base en la revision anterior se concluye que el area de comercializacion en las
PYME incluye las siguientes practicas: plan de mercado, estrategias comerciales, conocimiento de los
competidores, determinacion de precios, productos nuevos, marketing, servicio al cliente, fuerza de
ventas y sistema de distribucion.

1.2 La competitividad en las PYME

La competitividad en las PYME ha sido estudiada y conceptualizada desde diversos angulos,
asi pues, de acuerdo con Saavedra (2014b, p. 20) “la competitividad de una empresa depende de la
productividad, la rentabilidad, la posicion competitiva, la posicidon en el mercado interno y externo,
las relaciones interempresariales, el sector y la infraestructura regional y el entorno macroeconémico”.
Este concepto se deriva del modelo sistémico de competitividad de la CEPAL, que afirma que la
competitividad empresarial se genera con la articulacion de areas que se encuentran en cuatro niveles
o estratos que se presentan separados para un mejor estudio y andlisis, estos son (Esser et al., 1996,
Saavedra, 2014b): 1) Nivel macro: Incluye el entorno econdmico conformado principalmente por las
politicas presupuestal, monetaria, fiscal, cambiaria, comercial, y de competencia; 2) Nivel meta: Se
traduce en Factores socioculturales, que incluye principalmente la escala de valores de la sociedad, es
decir la forma en que se encuentra organizada y es capaz de encontrar consensos a través del uso de
estrategias y politica; 3) Nivel meso: Identificado como el desarrollo regional, que se encuentra
determinado principalmente con las Politicas de infraestructura y equipamiento, de articulacion
productiva (conglomerados y cluster), de articulacion territorial (entre territorios, comunidades y
ciudades), de capital logistico (transporte multimodal, telecomunicaciones y tecnologia), de capital
intelectual (innovacion), de importaciones y exportaciones; y por ultimo el 4) Nivel micro: Factores
internos de la empresa, el cual se puede medir con MAPA de competitividad del BID, que se describe
en el apartado 2.1.

Si la competitividad de las PYME se midiera tnicamente con la productividad, se evidenciaria
la gran desventaja que muestra frente a la gran empresa, pues de acuerdo con Dini y Stumpo (2018)
en México las empresas de tamafio micro alcanzan so6lo el 8% de productividad, las de tamafio pequefio
alcanzan 24% de productividad y las medianas alcanzan 48% de productividad (tomando como
referencia la empresa grande =100%); el rezago es atin més grande si se compara con los paises
europeos donde la brecha de productividad de las empresas pequefias con la empresa grande es mucho
menor, como en caso de Italia donde las empresas de tamafio micro alcanzan so6lo el 25% de
productividad, las de tamafio pequeiio alcanzan 62% de productividad y las medianas alcanzan 84%
de productividad.

Los estudiosos de la competitividad empresarial han propuesto modelos e indicadores para
determinar la competitividad de las PYME, asi pues, la OECD (1992) senala que los elementos que
impulsan la competitividad son a) la eficiente administracion de la produccion e inventarios, b) la
integracion del plan de comercializacion, 1+D, disefio, ingenieria y produccion, c¢) la combinacion de
I+D propia y la que se genera en las Instituciones de Educacion Superior y Centros de investigacion,
d) la adaptacion a los cambios en la demanda y a la evolucion de los mercados, y e) la capacidad para
integrarse en la cadena de valor. Por su parte, la Comision Econémica para América Latina, Cepal
(1999) propuso analizar la competitividad empresarial con un tnico indicador que es la capacidad de
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exportacion, lo cual permite conocer que paises compiten en que industrias, asi también, propone
analizar la competitividad considerando nueve factores: fortaleza econdémica, internacionalizacion,
gobierno e instituciones, finanzas, infraestructura, gestion empresarial, ciencia y tecnologia, recursos
humanos y medio ambiente.

Por su parte, Gomez (2002) sugiere que existen factores endodgenos (tecnologia, recursos
humanos, gestion gerencial y comercializacion) y exdgenos (contexto economico y la conformacion
del mercado), que influyen la competitividad de las PYME. Otros mas como Quiroga (2003), Solleiro
y Castaiion (2005), Rubio y Aragdn (2006), De la Cruz et al. (2006), Martinez et al. (2009), Rohvein
et al. (2012), Barrios et al. (2019) han propuesto modelos que van desde los matematicos, hasta los
que consideran los recursos y capacidades de las empresas, asi como los enfocados en la cadena de
valor y gestion de procesos, variando en el nimero y conceptualizacion de variables utilizadas.
Estudios posteriores, como los de Rodriguez y Fernandez (2006), Morales y Castellanos (2007),
Montoya et al. (2010), Cano et al. (2013), Narvéez et al. (2013) e Ibarra et al. (2017), han aplicado
tanto modelos sistémicos, como internos para determinar la competitividad de las PYME.

1.3 Las practicas de comercializacion y su relacion con la competitividad

La importancia de estudiar las practicas de comercializacion radica en que s6lo un marketing
efectivo podria ayudar a las PYME a ganar ventaja competitiva a través de un rendimiento superior,
logrado con estrategias de marketing competitivo (Yan & Chew, 2011). Asi pues, diversos autores han
analizado la capacidad de Marketing, como un factor importante para el impulso de la competitividad
en las pequefias empresas entre estos se encuentran: Huck y McEwen (1991), Garcia y Alvarez (1996),
Luk (1996), Pelham (1997), Lin (1998), Warren y Hutchinson (2000), Pelham (2000), Rubio y Aragén
(2002), Verhees y Meulenberg (2004), Siu et al. (2004), Aragén y Rubio (2005), Piedrahita y Paz
(2010), Franco et al. (2014), Lekmat et al. (2018) y Joensuu-Salo et al. (2018), quienes han encontrado
una relacion significativa entre las practicas de marketing y el desempefio de las PYME. Por su parte,
Pil y Holwelg (2003), refieren que las PYME cuentan con ventajas como: la cercania con sus clientes
y el establecimiento de redes, por lo que es capaz de obtener una ventaja competitiva al servir mejor a
su mercado.

Asi también, Sanchez et al. (2019), en una muestra de 400 PYME de la industria del mueble
en Jalisco encontraron que el marketing innovador crea valor para el cliente, estableciendo también
que este a su vez aumenta la competitividad de la empresa, puesto que conduce a la optimizacion de
costos y al mejor uso de las capacidades tecnoldgicas. Mas, sin embargo, Mone et al. (2013) dan cuenta
de que son escasas las PYME que establecen una medicion del desempeiio del area de
comercializacion, aunque lo consideran importante.

En este mismo sentido, Gamal et al. (2020), analizaron la orientacion al mercado (que incluyo,
la orientacion al cliente, la orientacion a la competencia y la coordinacion interfuncional) en 393
PYME de Arabia Saudita, encontrando una relacion positiva significativa entre esta y el rendimiento,
lo que se deberia a que las PYME orientadas al mercado pueden satisfacer mejor las necesidades y
expectativas de los clientes a través de la creacion de productos y servicios innovadores, utilizando
sus capacidades para aprovechar las oportunidades actuales, haciendo frente a sus competidores y
creando asi una ventaja competitiva sostenible, tal como lo comprobaron Garcia et al. (2014).

Por su parte, Cuevas et al. (2020) estudiaron 341 empresas PYME en el estado de Guanajuato,
Meéxico, estableciendo la existencia de una relacion positiva significativa entre la innovacion en
marketing y el rendimiento de las empresas, considerando en el primero, aspectos tales como: métodos
de comercializacion, disefio del producto, modificaciones de envases, cambios significativos en el
producto para incursionar en nuevos segmentos, nuevos sistemas de distribucion, nuevos conceptos y
medios de promocion, lanzamiento de productos o servicios en nuevos segmentos, nuevas estrategias
para incentivar ventas, nuevos métodos de fijacion de precios.

La investigacion de Curmei et al. (2011), refiere que entre los factores que influyen en la
competitividad de las PYME se puede incluir, la innovacion de alto impacto que debe considerarse
desde la planeacion estratégica de marketing como elemento central en la segmentacion,
posicionamiento y dimensionamiento de la mezcla de marketing, buscando obtener ventajas
competitivas.
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Los estudios antecedentes han probado la relacion existente entre las practicas de
Comercializacion y la competitividad de las PYME (ya sea que se haya conceptualizado como
rendimiento, productividad, ventaja competitiva, desempefio) lo que permite fundamentar esta
investigacion y formular la hipotesis siguiente:

Hi;: Existe relacion entre las practicas de Comercializacion y la competitividad de las PYME en la
Ciudad de México.

De la que se desprende la siguiente, hipotesis nula:

Hoi: No existe relacion entre las practicas de Comercializacion y la competitividad de las PYME en
la Ciudad de México.

Asi también, se plantearon también hipotesis especificas, con el fin de determinar esta misma relacion
de acuerdo con el tamafio y el sector de las PYME.

Hi,: Existe relacion entre la competitividad de las micro empresas, pequefias y medianas empresas y
las practicas de Comercializacion

Ho:: No existe relacion entre la competitividad de las micro empresas, pequeiias y medianas empresas
y las practicas de Comercializacion

His: No existe relacion entre la competitividad de la empresa industrial, comercial y de servicios y las
practicas de Comercializacion

Hos: No existe relacion entre la competitividad de la empresa industrial, comercial y de servicios y las
practicas de Comercializacion

2. Método

Se realiz6 un estudio descriptivo con alcance correlacional donde se identificaron las
practicas de comercializacion que utilizan las PYME y se establecio la relacion que existe entre la
competitividad interna y las referidas practicas. La recoleccion de datos se realizé aplicando un
cuestionario directo estructurado denominado Mapa de Competitividad del BID, el cual se describe en
el apartado 2.1. Se determind una muestra de 400 empresas correspondientes a las 16 alcaldias de la
Ciudad de México, sobre una poblacion de 382,056 unidades econémicas (INEGI, 2010), con un nivel
de confianza de 95% y un maximo de error de 5%. El cuestionario de aplicé de manera personalizada
a los empresarios que aceptaron participar en este estudio voluntariamente.

La comprobacion estadistica de las hipdtesis se realizé aplicando el método de chi cuadrado,
con un nivel de confianza de 95% y un error de 5%. Por lo tanto, no se puede rechazar la hipotesis
cuando p > 0.05. También se aplico la prueba de correlacion de Spearman.

2.1 Mapa de competitividad del BID

El mapa de competitividad® fue desarrollado por Banco Interamericano de Desarrollo (BID)
y adaptado por la Cadmara de Comercio de Medellin y Antioquia, para realizar un diagnostico
empresarial que permitiera conocer las fortalezas y debilidades de las PYME (Martinez & Alvarez,
2006), para efectos de esta investigacion se usa el instrumento adaptado por Saavedra (2014b). Este
instrumento consta de un cuestionario que contienel45 preguntas que se agrupan en ocho areas, cuyas
respuestas se encuentran en una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a no cumple y 5 a
cumple totalmente. Las ocho areas que contiene el mapa son: Planeacion estratégica, Produccion y

2 Se conoce como mapa puesto que, al obtener una evaluacién de cada area de la empresa, se presenta el resultado en un esquema en
forma de arafa.
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operaciones, Aseguramiento de la calidad, Comercializacion, Contabilidad y finanzas, Capital
humano, Gestion ambiental y Sistemas de Informacion.

Por otra parte, Saavedra (2014b) estableciod la evaluacion del nivel de competitividad global y
por areas de acuerdo con el cumplimiento que marquen las respuestas recogidas por los empresarios,
en los siguientes rangos:

De 0-20%: Muy baja competitividad

De 21%-40%: Baja competitividad

De 41%-60%: Mediana competitividad
De 61% a 80%: Alta competitividad

De 81% a 100%: Muy alta competitividad

La confiabilidad del cuestionario, medida con el coeficiente Alfa de Cronbach fue de 91% que
significa alta confiabilidad. En esta investigacion se utilizé solamente los datos de competitividad del
area Comercializacion, dada la importancia de su estudio, a continuacion, se definen las practicas que
la componen de acuerdo con la estructura del cuestionario Mapa de competitividad del BID (Saavedra,
2014b y Saavedra & Milla, 2017):

Plan de mercado. Plan de mercado anual y escrito donde se desarrollan las estrategias,
mercadologicas con base en la estructura del mercado y la identificacion de oportunidades, permite
dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia, necesario para el logro de objetivos de ventas y
utilidades de la empresa (Kotler, 2001). Muy pocas PYME realizan un plan de mercado lo que limita
la implementacion de estrategias comerciales (Wai-Sum, 2005; Saavedra & Saavedra, 2014).

Estrategias comerciales. Definicion de su mercado objetivo, estrategias de penetracion,
posicionamiento y comercializacion, asi como conocer los segmentos del mercado para desarrollar
estrategias comerciales de acuerdo con los objetivos que se quieren alcanzar. Se establecen tomando
como base el prondstico de ventas, estimando la cantidad de productos o servicios a colocar en un
lugar y tiempo determinados (Longenecker et al., 2012). Las PYME realizan estrategias comerciales
considerando que sirven al consumidor final (Garcia & Alvarez, 1996; Luk, 1996; Saavedra &
Saavedra, 2014).

Conocimiento de competidores. Disponer de informacion de sus competidores, como
elemento fundamental para realizar una planeacion efectiva de las estrategias de mercado;
constantemente, la empresa debe establecer un benchmarking de la mezcla de mercadotecnia con sus
competidores, con el fin de identificar ventajas o desventajas competitivas (Kotler, 2001). Las PYME
reconocen la importancia de conocer a los competidores, pero pocas realizan esta funcion (Huck &
McEwen, 1991).

Determinacion de precios. Determinacion de precios con base en los costos totales. El precio
es parte del valor que perciben los consumidores, por lo que una buena definicion y estrategia de precio
conllevan al éxito (Pefialosa et al. 2017). El precio es el componente mas efectivo de las estrategias de
marketing, porque tiene relacion directa con las utilidades, supervivencia y crecimiento de la empresa
puesto que impulsa las ventas (Sheetal et al., 2012; Schnarch, 2013). Las PYME principalmente
determinan los precios con base en los costos mas un porcentaje de ganancias (Rojas & Bricefio, 2006;
Alcantara et al., 2013; Wai-Sum, 2005; Saavedra & Saavedra, 2014).

Productos nuevos. Se debe determinar si los productos nuevos han generado ventas y
utilidades importantes en la empresa. La clave del éxito para las PYME es la innovacion mediante el
desarrollo continuo del conocimiento que para lograr su posicionamiento en un entorno dinamico
(O'Dwyer et al., 2009). Es asi como la innovacion viene a ser un aspecto fundamental en el proceso
de comercializacion, es importante innovar en referencia a los avances tecnologicos y a los gustos y
preferencias de los clientes. Las PYME deben poner énfasis en la calidad y caracteristicas de los
productos que logren una diferenciacion (Rojas & Bricefio, 2006; Coy et al., 2007; Wai-Sum, 2005);
sin embargo, muy pocas realizan innovacion de productos (Verhees & Meulenberg, 2004; O'Dwyer et
al., 2009; Saavedra & Saavedra, 2014).

Marketing. Son todas las actividades que se realizan para facilitar y estimular intercambios
entre distintos entes, entre las que se encuentran planear, fijar el precio, promover y distribuir los
productos o prestar los servicios, buscando conocer las necesidades de los consumidores y la
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evaluacion de las actividades de promocion para fomentar las ventas con el fin de alcanzar los objetivos
de la empresa (Pefialosa et al., 2017). Las PYME pueden disefar estrategias de Marketing orientadas
a la produccion (Rojas & Bricefio, 2006; Dominguez et al., 2012); o al cliente (Pelham, 1997; Lin,
1998; Garcia, 1998; Zapata, 2001; Schlesinger & Useche, 2005; Coy et al., 2007; Peterson &
Crittenden, 2020; Piedrahita & Paz, 2010); sin embargo, muy pocas utilizan estrategias de promocion
(Rojas & Bricefio, 2006; Alcéantara, et al., 2013; Wai-Sum, 2005).

Servicio al cliente. Se refiere al conocimiento y satisfaccion de las necesidades del cliente,
asi como, contar con catdlogos de especificaciones técnicas de los productos. Franco et al. (2014)
sugieren que un mal servicio de las PYME puede producir insatisfaccion de sus clientes y afectar su
imagen, su competitividad, dificultando la fidelizacion de los clientes. Por otra parte, muy pocas
empresas del sector PYME implementan los servicios post venta (Warren & Hutchinson, 2000; Wai-
Sum, 2005).

Fuerza de ventas. Establecimiento de objetivos o cuotas de ventas para los vendedores, se
debe procurar tener una fuerza de ventas capacitada, motivada y competente, con vinculo laboral en
la empresa. La fuerza de ventas funciona como enlace entre la empresa y los clientes, para una
administracion eficiente de la fuerza de ventas se necesita considerar: Objetivos de ventas, estrategia,
organizacion, volumen, promociones a vendedores (Kotler, 2001). Las PYME escasamente cumplen
con sus metas de ventas (Wai-Sum, 2005, Saavedra & Saavedra, 2014), debido a factores tanto internos
como externos que afectan su desempeio.

Sistema de distribucion. La distribucion es el proceso que se realiza para lograr que los
productos/servicios lleguen en el tiempo y lugar adecuado al consumidor final, es decir una
distribucion efectiva. Para llevar a cabo el proceso de distribucion se debe decidir sobre el tipo de
distribucion: masiva, exclusiva o selectiva y el canal de distribucion: directo o a través de canales que
incluyen mayoristas, minoristas y agentes comerciales (Sheetal et al., 2012; Pefialosa et al., 2017). Las
PYME generalmente utilizan la distribucion directa al consumidor final (Rojas & Briceio, 2006;
Alcantara et al., 2013, Wai-Sum, 2005).

2.2 Operacionalizacion de variables

A continuacidn, se presenta la manera en que fueron operacionalizadas las variables de acuerdo con
las hipotesis planteadas para esta investigacion (tabla 2).

Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Hipotesis Variable 1 Variable 2 Indicadores
Variable 2
Hi;: Existe relacion entre | Competitividad Practicas de Plan de mercado
las practicas de Comercializacion | Estrategias comerciales
Comercializacion y la|Se mide como el Conocimiento de
competitividad de las | promedio simple de la competidores
PYME en la Ciudad de | competitividad  global, Determinacion de precios
Meéxico. aplicando el mapa de Productos nuevos
competitividad del BID, Marketing
de las empresas que Servicio al cliente
conforman la muestra. Fuerza de ventas
Sistema de distribucion
Hi,: Existe relacion entre | Competitividad por | Practicas de Plan de mercado
la competitividad de las | tamafio Comercializacion | Estrategias comerciales
micro empresas, pequefias | Se  mide como el Conocimiento de
y medianas empresas y las | promedio simple de la competidores
practicas de | competitividad global de Determinacion de precios
Comercializacion las empresas segun el Productos nuevos
tamarfio por separado: Marketing
Servicio al cliente
Micro Fuerza de ventas
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Pequeiia Sistema de distribucion
Mediana
His: No existe relacion | Competitividad por | Practicas de Plan de mercado
entre la competitividad de | sector Comercializacion | Estrategias comerciales
la  empresa industrial, Conocimiento de
comercial y de serviciosy | Se mide como el competidores
las practicas de | promedio simple de la Determinacion de precios
Comercializacion competitividad global de Productos nuevos
las empresas segun el Marketing
sector por separado: Servicio al cliente
Fuerza de ventas
Industria Sistema de distribucion
Comercio
Servicio

Fuente: Elaboracion propia.

3. La competitividad de las PYME en la Ciudad de México

Este trabajo presenta la tercera parte del proyecto de investigacion “La determinacion de la
competitividad de las PYME en el Distrito Federal®” en el cual se determiné la competitividad interna
de las PYME considerando ocho areas, por lo que en primer lugar (apartado 3.1), se presenta un
resumen de los hallazgos preliminares de Saavedra (2014b) con el fin de contextualizar la presente
investigacion, en segundo lugar se presenta el analisis en interpretacion de los hallazgos de la presente
investigacion (3.2).

3.1 Hallazgos preliminares

Estos hallazgos corresponden a la primera parte de la investigacion en el que se analizo la
competitividad de las PYME en todo su conjunto sin separar por areas y fue resumido de Saavedra
(2014b).

La muestra estd conformada por 41 (10.3%) empresas del sector industria, comercio 192
empresas (48.0%) y servicios 167 empresas (41.8%), proporcion bastante similar con las clasificacion
sectorial nacional de acuerdo con INEGI (2020); por tamaio, la conformacion fue: 364 (91.0%)
microempresas, 29 (7.3%) empresas pequefias y s6lo 7 (1.8%) empresas medianas, como puede
apreciarse predominan las empresas de tamafio micro (1-10 trabajadores) de los sectores comercio y
servicios, coincidiendo con la estratificacion nacional de acuerdo con INEGI (2020). La
competitividad global promedio fue sélo 41.85%,* donde el 73.3% de las empresas son de muy baja o
baja competitividad y solo el 17% de alta o muy alta competitividad (Saavedra, 2014b). Esta diferencia
en el nivel de competitividad se deberia a que en esta ciudad existen empresas con procesos
productivos muy modernos que usan alta tecnologia y mano de obra calificada capaces de exportar sus
productos, y también empresas que se encuentran en la informalidad, con procesos artesanales de
produccion y condiciones precarias de trabajo, especialmente las que se encuentran en el sector rural
(Gaceta Oficial del Distrito Federal, 2013). A pesar de la importancia de las PYME, en México solo
el 4.3% del PIB se usa para su financiamiento, lo cual muestra rezago si se compara con algunos paises
emergentes e industrializados con los que México compite o es socio. Asi, se tiene el caso de Brasil
donde este monto es del 9.6%, en Espafia el 19.6% y en Estados Unidos el 29.4% del PIB (Gaceta
Oficial del Distrito Federal, 2013).

Los resultados de la competitividad global por areas, muestran que la tnica area que logra
rebasar el 50% de competitividad es el de aprovisionamiento, quedando todas las demas rezagados,
donde el area de comercializacion alcanza solo el 45.5% de competitividad; lo que resulta preocupante

3 EI'5 de febrero de 2016, se publica en el Diario Oficial de la Federacion el Acuerdo General del Pleno del Consejo de la Judicatura Federal
por el que se cambia la denominacién de Distrito Federal por Ciudad de México en todo su cuerpo normativo. Por esta razén en este trabajo
se hace referencia a la Ciudad de México.

4 Se calculé como promedio de todas las empresas de la muestra.
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puesto que una gran parte son empresas de servicio y comercio que atienden principalmente al
consumidor final, y si se considera que se trata de la competitividad interna de las PYME, lo que
estaria mostrando la debilidad que muestran en la realizacion de sus procesos internos los cuales
dependen directamente de sus propios recursos (figura 1).

Figura 1. Mapa de Competitividad de la PYME de la Ciudad de México

Planeacion 394
Estrategica
60.0%

Sistemas de

. Aprovisionamiento
Informacén

0.347 0.567

Aseguramiento de la

Gestion ambiental calidad

0.371
0.373

Recursos Humanos Comercializacion

0.366 0.455

Contabilidad y
finanzas 0.409

Fuente: Saavedra, 2014b

Los hallazgos de la competitividad por sector dan cuenta que, en la industria, sélo 36.6%
cuentan con alta competitividad y cerca al 60% de baja competitividad. En cuanto a los sectores
comercio, como servicios las tres cuartas partes de los negocios presentan baja y muy baja
competitividad. Esta situacion pone en riesgo la estabilidad de las PYME en esta ciudad, pues la misma
aporta el 17.5% del Producto Interno Bruto, con una tasa de crecimiento promedio superior a la
nacional, lo que muestra un elevado dinamismo econdémico, con una economia enfocada al comercio
y servicios (Secretaria de Desarrollo Econémico, 2019). En esta ciudad, el turismo ha detonado el
desarrollo de empresas de hospedajes, alimentos y bebidas y las oportunidades de inversion han
impulsado el desarrollo de las industrias que necesitan alcanzar niveles elevados de competitividad
que les permita permanecer en el largo plazo y seguir generando los empleos que se requieren (Gaceta
Oficial del Distrito Federal, 2013). Sin embargo, este hallazgo permite saber que el sector industria
presenta mayores niveles de competitividad que los sectores comercio y servicios, los cuales son
predominantes en esta ciudad.

En lo que se refiere a la competitividad por tamafio de empresa, los resultados muestran que el
80.2% de las micro empresas tienen baja competitividad, mientras que en la pequefia empresa el 75.9%
es de alta competitividad, en tanto que en la mediana empresa el 100% es de muy alta competitividad,
lo que implica que la competitividad estd relacionada con el tamafio de la empresa, lo cual resulta
logico pues una empresa de mayor tamafio cuenta con mayores recursos, tecnoldgicos, humanos, etc.
que impulsan su competitividad. Estos hallazgos, implican que siendo la sexta que parte del PIB
turistico nacional lo produce la Ciudad de México y una alta proporcion de hoteles y restaurantes son
micro y pequefias empresas (Gaceta Oficial del Distrito Federal, 2013), se presenta como reto
pendiente elevar la competitividad de las empresas de este sector, por la importancia que reviste no
solo para la economia de la Ciudad de México, sino también de México.

3.2 Las practicas de comercializacion y la competitividad en las PYME de la Ciudad de
México

En este apartado se presentan los hallazgos de la determinacion de la competitividad del area
de Comercializacion, su relacion con la competitividad global, por tamafio y por sector, éstos
corresponden a la tercera parte de la investigacion objeto de este articulo donde se analizan las
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practicas del area de comercializacion y su relacion con la competitividad, considerando también el
tamafio y el sector.

3.2.1 Hallazgos y discusion del nivel de competitividad de las practicas del area de
comercializacion

A continuacion, se presenta el nivel de competitividad alcanzado por cada una de las practicas
del area de Comercializacion de las empresas analizadas (Tabla 3), es decir la competitividad medida
de acuerdo con el nivel de uso de las précticas en estas empresas. Como se puede apreciar en la tabla
3, las practicas en las que predomina alta y muy alta competitividad son cuatro: determinacioén de
precios (69.5%), servicio al cliente (57.75%), fuerza de ventas (54%) y sistema de distribucion
(70.75%, las cuales podrian ser consideradas como practicas basicas que deben realizar las PYME,
siendo estos hallazgos coincidentes con lo sefialado por Wai-Sum (2005), Saavedra y Saavedra (2014),
Cohen (2017), Petkovska et al. (2018), los cuales refieren que las PYME solo realizan actividades de
comercializacion en referencia directa a las ventas, puesto que generalmente sirven al consumidor
final. Asi también, en los resultados mostrados en la tabla 3, destacan las practicas del area de
comercializacion en los predomina baja y muy baja competitividad, son cinco: Plan de mercado
(62.5%), estrategias comerciales (52.75%), conocimiento de los competidores (64.75%), productos
nuevos (55.75%) y marketing (51.55%), los cuales se consideran como practicas avanzadas que tienen
relacion directa con la vision de largo plazo de las PYME (Sheetal et al., 2012); siendo coincidente
este hallazgo con lo encontrado por Huck y McEwen (1991), Garcia y Alvarez (1996), Luk (1996),
Wai-Sum (2005), Rojas y Bricefio (2006), Sheetal et al. (2012), Alcantara et al. (2013), Saavedra y
Saavedra (2014), los cuales dan cuenta del poco o nulo uso de estas practicas avanzadas en las PYME,
lo que implica el predominio de la vision de corto plazo en las PYME estudiadas en la presente
investigacion. Por lo tanto, es necesario que estas empresas implementen practicas avanzadas de
comercializacion, pues Mehran y Zeinab (2020), sefialan que las practicas tradicionales resultan
insuficientes en un ambiente turbulento y de alta competencia como el actual.

Tabla 3. Competitividad de las practicas de comercializacion

(Porcentaje)

»n 8 8 \: — L =
s2| 858 5|8, | £ |Ze|%g|3%
Rango de S| &85 |ELT| £E28| £ 2 |g=| RE| 2
EP|l =5 |=28| E5 S » - 23| == 5=
competitividad | E 5 = 2|8~ &| Eg | £ 8 = z=| 89| &E
=% 2 17 = = 5 ’a = > o] 5 © = > 7
S| e 25128 = | = A= 7 2

Q Ol AT | A~ =
Muy alta 81 — 100% | 18.75| 12.75 8.25] 56.75 7.25( 12.75] 22.50] 25.00| 57.75
Alta 61-80% 7.00( 10.50 11.00| 12.75| 15.00| 16.50| 35.25| 29.00| 13.00
Mediana 41-60% 11.75] 20.00 16.00| 14.00| 22.00| 19.25| 23.50| 21.00| 10.25
Baja 21-40% 9.75| 34.25 33.25| 4.75| 38.00| 27.50| 15.50| 11.25| 4.50
Muy baja 0-20% 52.751 22.50 31.50| 11.75) 17.75| 24.00| 3.25| 13.75| 14.50
Total 100.00| 100.00 | 100.00|100.00| 100.00 | 100.00| 100.00| 100.00 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2. Hallazgos y discusion de la relacion entre las practicas del area de comercializacion
y la competitividad de las PYME

En la tabla 4, los resultados muestran que todas las practicas del area de comercializacion
tienen relacion significativa con la competitividad de las PYME, lo que implica la importancia que
tienen las practicas de comercializacion para impulsar la competitividad de las PYME, asi también, la
prueba de correlacion de Spearman permitié determinar la fuerza de esta correlacion, mostrando que
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todas las correlaciones son positivas asi como, una alta correlacion de ésta area con la competitividad
global (68.2%).

Analizando individualmente los resultados de cada una de las practicas las correlaciones mas
elevadas se dieron en fuerza de ventas (64.7%), marketing (61.3%), servicio al cliente (53.6%) y plan
de mercado (5.16%), lo que implica la importancia del implementar el uso de estas practicas para
impulsar la competitividad de las PYME. Estos hallazgos son coincidentes con los estudios realizados
por: Huck y McEwen (1991), Luk (1996), Pelham (1997), Lin (1998), Warren y Hutchinson (2000),
Pelham (2000), Rubio y Aragdn (2002), Verhees y Meulenberg (2004), Siu et al. (2004), Aragén y
Rubio (2005), Piedrahita y Paz (2010), Franco et al. (2014), Lekmat et al. (2018), y Joensuu-Salo et
al. (2018), quienes han encontrado que existe relacion entre las practicas del area de comercializacion
y la competitividad de las PYME. De acuerdo con los resultados anteriores, se rechaza la hipotesis
nula (Ho1) por lo que se concluye que existe relacion entre la competitividad y todas las précticas del
area de comercializacion.

Tabla 4. Relacion entre la competitividad global y
las practicas del area de comercializacion

Factor Valor de p Correlacion de Spearman

Plan de mercado .000 0.516
Estrategias Comerciales .000 0.441
Conocimiento de competidores .000 0.473
Determinacion de precios .000 0.426
Productos nuevos .000 0.409
Marketing .000 0.613
Servicio al cliente .000 0.536
Fuerza de ventas .000 0.647
Sistema de distribucion .000 0.411
Competitividad glqba} y (fompetitividad 000

del area de comercializacion ' 0.682

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Se rechaza Ho si p > 0.05

3.2.3 Hallazgos y discusion de la relacion entre la competitividad por tamaiio de la empresa
y las practicas del area de comercializacion

En la tabla 5, se muestra un resumen del resultado de la prueba de chi cuadrado (p=
significancia estadistica) y la prueba de correlacion de Spearman, de las practicas de mercadotecnia y
la competitividad global de acuerdo con el tamafio de las empresas. Como se puede observar, en el
caso de las empresas de tamafio micro y pequeia, la importancia que tienen las practicas plan de
mercado (con una correlacion de 41% y 49% respectivamente), productos nuevos (61% y 67% de
correlacion), marketing (con 33% y 41% de correlacion), servicio al cliente (con 54% y 57% de
correlacion) y fuerza de ventas (42% y 48% de correlacion), en la competitividad de estas empresas,
esto se deberia a que al ser practicas avanzadas de mercadotecnia le permiten al empresario contar con
una vision de largo plazo, estar constantemente innovando, generar estrategias de marketing para
mantenerse en el mercado y mejorar el servicio al cliente con una fuerza de ventas capacitada,
generando asi ventajas competitivas. Siendo este hallazgo coincidente con lo que sefialan Yan y Chew
(2011) y Sheetal et al. (2012) en el sentido de que solo las estrategias de marketing competitivo pueden
ayudar a las PYME a ganar ventaja competitiva y por consiguiente un rendimiento superior, esto cobra
relevancia su se considera que es necesario incrementar la productividad de las micro y pequenas
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empresas puesto que la brecha con respecto a la empresa grande es muy amplia (Dini & Stumpo,
2018).

Con relacion a la empresa mediana, los resultados no mostraron relacion de la competitividad
con las practicas de comercializacion, debido a que, al ser empresas de mayor tamafio, son mas
estructuradas y existen otros factores que inciden en la competitividad de las mismas. Con los
resultados anteriores se rechaza parcialmente Hoz y se concluye que existe relacion entre la
competitividad de las empresas de tamafio micro y pequefia y las practicas de comercializacion que
implican una vision de largo plazo por parte de los empresarios y por lo tanto podrian asegurar la
permanencia de las PYME que las implementan.

Tabla 5. Relacion entre la competitividad por tamaiio
y las practicas del drea de comercializacion

Comrpe.tltwldad’ global y Micro Correlacion Pequeiia Correlacion Mediana Correlacion
practicas del area de de de de

comercializacién/Tamaiio | 7 Spearman P Spearman p Spearman
Plan de mercado .000 0.412 .000 0.492 214 0.076
Estrategias Comerciales 139 0.103 305 0.079 .569 0.070
Conocimiento de
competidores 436 0.040] 0018] 732 0.057
Determinacion de precios .837 0.000 .849 0.018 166 0.043
Productos nuevos 034 0.512 .009 0.673 650 0.066
Marketing .001 0.334 .001 0.415 300 0.010
Servicio al cliente .000 0.547 .002 0.571 531 0.075
Fuerza de ventas .000 0.422 .001 0.480 348 0.086
Sistema de distribucion 730 0.021 476 0.039 672 0.041

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Se rechaza Ho si p > 0.05

3.2.4 Hallazgos y discusion de la relacion entre la competitividad por sector de la empresa y
las practicas del area de comercializacion

Los resultados de la tabla 6, muestran se muestra un resumen del resultado de la prueba de
chi cuadrado (p= significancia estadistica) y la prueba de correlacion de Spearman, de las practicas de
mercadotecnia y la competitividad global de acuerdo con el sector al que pertenecen las empresas.
Como se puede observar, existe relacion de solo cuatro practicas del area de comercializacion
(Conocimiento de competidores, 36% de correlacion; determinacion de precios, 44% de correlacion;
Marketing, 37% de correlacion y Servicio al cliente, 39% de correlacion y la competitividad de las
PYME industriales, este resultado se deberia a que el sector industrial no sirve al consumidor final
directamente, por un lado, y por el otro, en el sector industrial existen otros factores que impulsan su
competitividad como los sistemas de calidad, la mano de obra calificada y la tecnologia y no tanto las
practicas de comercializacion. Por otra parte, se observa que en los sectores comercio y servicios, son
importantes para impulsar la competitividad, siete practicas de comercializacion: plan de mercado,
estrategias comerciales, conocimiento de los competidores, productos nuevos, servicio al cliente,
fuerza de ventas y sistemas de distribucion, mostrando con esto la importancia de contar con una vision
de largo plazo, generar estrategias que impulsen la ventaja competitiva, prestar atencion a las
estrategias de los competidores, innovar contantemente, y poner al cliente en primer lugar, conociendo
sus necesidades y haciéndole llegar los productos/servicios que requiere oportunamente y con las
especificaciones pactadas, brindandole asesoria en todo momento; toda vez que las PYME de estos
sectores sirven principalmente al consumidor final. Puesto que no se pudo establecer relacion
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significativa de todas las practicas que utilizan los sectores con la competitividad global, se rechaza
parcialmente Hos.

Tabla 6. Relacion entre la competitividad por sector
y las practicas del area de de comercializacion

Competitividad
global y
Practicas del | Industria | Correlacion | Comercio | Correlacion | Servicios | Correlacion
area de D de D de D de
Comercializacion Spearman Spearman Spearman
/ Sector
Plan de mercado |.357 0.088 .002 0.491 .016 0.400
Estrateg.las 647 0.028 016 0.366 016 0.345
Comerciales
Conomrpwnto de 032 0.360 032 0.450 o1l 0.511
competidores
Detgrmmamon de 033 0.440 112 0.081 516 0.078
precios
Productos nuevos |.783 0.023 .002 0.328 .009 0.459
Marketing 041 0.371 920 0.019 113 0.089
Servicio al cliente |.022 0.391 .005 0.597 018 0.613
Fuerza de ventas |.378 0.066 .006 0.356 .008 0.417
S.1ste'ma de 296 0.011 001 0.317 000 0.305
distribucion

Nota: Se rechaza Ho si p > 0.05
Conclusiones

Los resultados de este trabajo permiten conocer que las PYME, solo utilizan précticas basicas
de comercializacion que tienen relacion con la determinacion de precios basados en costos, servicio a
clientes, fuerza de ventas y sistema de distribucion, los cual muestra la vision de corto plazo que tiene
el empresario por lo que no realiza planes de mercado y ni disefia estrategias comerciales, no conoce
a sus competidores ni estd innovando constantemente, no realiza actividades de promocion, para
impulsar sus ventas, mantenerse y ampliar su mercado, lo que traec como resultado una baja
competitividad que se muestra en el indicador de competitividad global de este factor que solo alcanza
45.5% y en el bajo nivel de competitividad que tienen estas practicas avanzados al no ser utilizadas
por las PYME. Lo anterior, resulta preocupante toda vez que todas las practicas de comercializacion
se encuentran relacionadas con la competitividad global de las empresas, por lo que es necesario
fomentar el uso de las practicas de comercializacién avanzadas, para lo cual es necesario un cambio
de vision del empresario hacia el largo plazo, que le permita sobrevivir y permanecer. Las empresas
micro y pequefias son las que mas dependen que las practicas de comercializacion para impulsar su
competitividad, pues la implementacion de estas puede ayudarlas a alcanzar ventajas competitivas que
les permita permanecer en el mercado. Los sectores comercio y servicios son los que mas dependen
de las précticas de comercializacion para impulsar su competitividad, debido a que existe gran
competencia en estos sectores por su predominancia en la Ciudad de México, y también dado que
sirven al consumidor final. Asi pues, estos hallazgos plantean un reto a asumir y es el que los
empresarios comprendan la importancia de utilizar sus recursos y capacidades en la implementacion
de las practicas de comercializacion, dada la importante relacion que estos muestran con la
competitividad que le genera rentabilidad en el largo plazo, lo cual a su vez se traduce en permanencia
en el mercado.
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l

El aporte principal de esta investigacion es el conocimiento de las practicas de
comercializacion que utilizan las PYME y el establecimiento de una relacion significativa entre éstas
y la competitividad; la limitacion principal es el uso de una muestra de sujetos voluntarios, lo cual no

permite la generalizacion de los hallazgos a toda la poblacion.
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