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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion pretende proponer un modelo que permita
estudiar las variables que inciden en la efectividad de la mercadotecnia, con la
finalidad de mejorar el desempefio competitivo de la micro, pequefia y mediana

empresa en el mercado local, especificamente del sector de servicios médicos.

Para lograrlo se propone un modelo de mercadotecnia efectiva que
presume que la efectividad de la mercadotecnia obedece a la gestion y
maniobras empleadas en dos niveles: el primero considera dos dimensiones, las
caracteristicas mercadolégicas de la empresa y el conocimiento del entorno; el
segundo nivel estudia la estrategia de mercadotecnia y emplea una variable
control “objetivo en ventas” como unidad de medida del resultado de la
estrategia utilizada por las empresas, lo cual permitira identificar y relacionar el
nivel de efectividad de la mercadotecnia empleada con las dimensiones. En
otras palabras el modelo esta disefiado para identificar el grado de efectividad

de la mercadotecnia en funciéon del resultado obtenido en ventas.



ABSTRACT

The intent of this research is to propose a model that allows the study of
variables that affect marketing efficiency, with the purpose of improving small

business performance in the local markets, specifically that of medical services.

An effective marketing model is then proposed; one that assumes marketing
effectiveness abides by management and it maneuvers in two levels: the first
considers two dimensions, market characteristics of the company and knowledge
of the environment; the second studies the marketing strategy and applies a
control variable, “sales target,” as the unit of measure for results of those
strategies being used by companies. This will allow for identification of the
effectiveness level being applied and the relation of the marketing strategy with
the criteria. In other words, the model is designed to identify the degree of

marketing efficiency in relation to sales.



CAPITULO | )
INTRODUCCION

1.1. Generalidades del estudio.

La presente investigacion pretende obtener informacion relacionada con la
efectividad de la mercadotecnia empleada por la micro, pequefia y mediana
empresa del sector de servicios médicos en Tijuana, con el propésito de apoyar
a todos aquellos empresarios que independientemente de las actividades
empleadas de comercializacion, no han logrado una consolidacion en el
mercado, debido a los niveles de competencia que se observan actualmente,
limitando su participacién en el mercado y su capacidad para desarrollarse de
manera adecuada.

Los niveles actuales de competencia han llevado a las empresas a
desarrollar estrategias cada vez mas complejas en relacion a las variables que
inciden en el disefio de la misma, por consecuencia el desconocimiento de
éstas provoca invertir en acciones de mercado que resultan costosas con
relacion a los resultados que obtienen en sus ventas.

Para desarrollar este proyecto, se utiliz6 en parte el modelo de
investigacion de Rivas Tovar (2006), el cual consta de cinco etapas; inicia
haciendo referencia a la concepcion de la investigacion, hasta llegar a la
definicién de todos aquellos elementos que dan cuerpo al proyecto, para pasar a
la revision del estado del arte, posteriormente se define el disefio de la
investigacion y se finaliza con la etapa de elaboracion y término del proyecto.
En términos generales estas etapas se pueden observar en el mapa estructural
gue sostiene la tesis (figura A).

En cuanto al andlisis del estado del arte se parte de la importancia de
comercializar en forma competitiva los productos, desde el origen de la
actividad hasta la aceptacion generalizada del concepto de mercadotecnia. Esto
permitio identificar cuatro niveles: la estructuracion de los mercados, las
corrientes mercadoldgicas, los modelos de mercadotecnia, asi como los
modelos de mercadotecnia efectiva. También se muestra un marco de

referencia con informacion del nivel competitivo de México en comparacion con



otros paises, asi como la importancia de los pequefios negocios en el mismo
contexto.

De la misma manera se hace referencia a la importancia del sector servicios
en general y de forma especifica a los servicios médicos, como un area de
oportunidad en el desarrollo de la ciudad de Tijuana Baja California, a través de
la creacién e implementacion de una politica de desarrollo empresarial sélida y

congruente, aplicando las ventajas competitivas identificadas en la region.
Figura 1

Mapa estructural de la tesis

La efec tividad de la mercado tecnia e mpleada porlas MIPYMES
afiiadas ala Colegio de Médicos de Tijuana B.C .

I Metodologia de la Investigacion I
I Sector servicios I
Modelos de I Efec tividad de la mercado tecnia. I
Mercadotecnia l
4
I Ciudad de Tijuana. B.C. I

. . a) Sectar deservcios
a) Mcroy I Tipo de empresa I médtos

b) Pequefas b) Afiliadcs al Colegio de
c) Mediana Médtos de Tijuana

A 4

I Mercado de consu mo I

1

a) Caracteristicas mercadolégicas : Orientacion al clien te

Segmen taciébn de mercados, Organizacién de la funcién,

Planeacién y control,as ico mo la Infor macién de |l
Mercado

b) Cocimien to de len torno: Compe tencia,proveedores,
consumidores e in terme diarios.

A

Identi ficar la e fectividad de la Proceso de
mercadotecnia nv,
Analisis de los resultados |
Ident ficar el mode lo
I Conclsiones I<_I Respuesta a los obje tivos I_'I Recomendacbnes I

Fuente: Elaboracién propia con influencia del modelo del Dr. Luis Arturo Rivas Tovar (2006). Como Hacer una tesis
de maestria, segunda edicion. México: Instituto Politécnico Nacional, Pag. 241
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El disefar una estrategia de mercadotecnia efectiva implica tedricamente,
una combinacion de elementos conocidos normalmente como funciones de
mercadotecnia, asi como de la habilidad, capacidad y conocimiento de quien la
desarrolla y ejecuta. Una mercadotecnia efectiva permite a las empresas forjar
una plataforma competitiva solida que las encamine a una mejora continua.

Si toda persona inmersa en el area de negocios, se compromete en
mejorar su practica administrativa, indudablemente el resultado beneficiaria a la
sociedad en general, sobre todo, si se logra que los pequefios negocios entren
a esta dinamica. Esto es importante, ya que la necesidad de consolidar a los
pequefios negocios se percibe como un eslabon para lograr una plataforma
econdmica fuerte y sélida en México. Desafortunadamente las acciones
implementadas por diversas administraciones gubernamentales no han logrado
impactar en los indicadores nacionales, a pesar de contar con innumerables
historias de éxito. Lo anterior aunado a la crisis econdmica mundial, coloca a los
pequefios negocios en un estado de vulnerabilidad importante, en donde el
conocimiento y la administracion de la informacién, seran las armas que les

permitiran salir victoriosos en esta lucha de mercado.

Por los argumentos anteriores, este trabajo aborda la problematica
relacionada con el desconocimiento de las variables que inciden en el
desarrollo efectivo de una estrategia de mercadotecnia y pretende comprobar la
hipétesis de que la efectividad de la estrategia de mercadotecnia se relaciona
positivamente con las caracteristicas mercadologicas de la empresa y el
conocimiento del entorno, lo cual se ve reflejado en el nivel de ventas de la

empresa.
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1.2. Antecedentes.

A nivel mundial los pequefios negocios formar parte importante de la estrategia
de crecimiento y desarrollo de los paises. México no es la excepcion ya que los
pequefios negocios suman mas del 98% del sector empresarial, generan el
72.1% de los empleos y aportan el 52% del Producto Interno Bruto Nacional.
En cuanto a Baja California el sector comercio y servicios apoyan con mas del
50% del empleo y contribuye con tres cuartas partes del Producto Interno Bruto
Estatal, lo cual muestra la importancia del sector en el desarrollo econémico
del estado (INEGI, 2006).

Actualmente no se debate la importancia de los pequefios negocios en la
economia mundial, sino la capacidad de los paises para disefiar e implementar
estrategias que logren un crecimiento real y sostenido de estos entes
econdmicos; sobre todo en esta época de incertidumbre, en que sin importar el
patron de medida que se utilice la crisis econdmica actual representa la
recesion global més dificil desde la gran depresion de los afios treinta y sus
efectos se sienten de una u otra forma en cada rincon del planeta, provocando
gue el tiempo de recuperacion de cada pais, estado o ciudad dependa
totalmente del resultado de las acciones empleadas en sus administraciones
para hacer frente a dicha crisis.

Bajo este escenario, en el 2004 la Secretaria de Desarrollo Econémico
del Estado (SEDECO) dio a conocer las areas a potencializar de Baja California
denominadas “vocaciones productivas”, mismas que prevalecen descritas en la
politica estratégica de desarrollo empresarial del estado. Esta estrategia
destaca la importancia de formar y fortalecer grupos empresariales que tengan
la posibilidad de un crecimiento a mediano y largo plazo a través del desarrollo
de clusters, logrando asi el aprovechamiento de las ventajas identificadas.

En términos generales, el estudio de “vocaciones productivas” destaca la
importancia del sector de servicios médicos en la entidad, dando a conocer en
sus resultados que el estado ha registrado un aumento significativo de esta
actividad en los ultimos afios y reconoce la existencia de un mercado potencial

proveniente de los Estados Unidos que busca servicios en Baja California.
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Establece también, que en los ultimos afos los prestadores locales han logrado
ubicarse en nichos de calidad y presenta al sector como una actividad
generadora de un alto valor agregado que logra estimular otras actividades con
insumos importantes en tecnologia y conocimiento; por ultimo manifiesta que en
Baja California existen recursos humanos calificados para impulsar el
crecimiento de este sector.

Considerando los resultados anteriores SEDECO decide profundizar en
el sector de servicios médicos, con la finalidad de fortalecer el Plan Estratégico
del Cluster de Servicios Médicos en Baja California (CSMBC). El estudio corre a
cargo del Colegio de la Frontera Norte (COLEF) en conjunto con la Universidad
Auténoma de Baja California (UABC) entre el periodo del 2004 - 2005.

De los resultados presentados por el COLEF se rescata la siguiente
informacion.

» EI 62% de los sujetos de estudio manifestaron tener hasta un 25% de
pacientes residentes en el extranjero.

= De entre los extranjeros destaca el porcentaje de estadounidenses de
origen hispano con un 93.16% respecto a los no hispanos.

= En cuanto al comportamiento de la cantidad de pacientes extranjeros
entre 1995 al 2003 se observd un aumento de pacientes

estadounidenses de origen hispano de 1% anual en promedio y un 3%

pacientes estadounidenses no hispanos.

= EI 76.8% cuenta con pacientes no asegurados.
» La proporcion mas alta de pacientes extranjeros esta concentrada en los
meédicos especialistas.

Se puede observar en los resultados que la mayoria de los pacientes son
de origen nacional y tan sélo el 25% son extranjeros, lo que califica como un
segmento de oportunidad a los foraneos de origen hispano en primera instancia,
y en segundo a los extranjeros no hispanos. Sin embargo, segun informacion
proporcionada por la misma investigacién, establece que se registré una
disminucién en la proporcion de pacientes de origen hispano en los dos ultimos

afios y considera que esto podria estar relacionado con un incremento de

14



problemas para el cruce fronterizo, asimismo se hace referencia al crecimiento

continuo de este sector. Por otra parte se sugiere considerar la posibilidad de

ingresar al mercado estadounidense, ya que el costo de los servicios médicos

en Estados Unidos y la disminucion de asegurados en ciertos grupos sociales,

se visualizan como una oportunidad de mercado.

En cuanto al resultado general del diagnéstico, éste se muestra a través

de una matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

gue se presenta a continuacion.

Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

Ubicacién fronteriza.

Provisién de servicios competitivos.

Nivel de ingreso regional.

Servicio competitivo y de alto valor
agregado.

Recursos humanos calificados.

Costo de la mano de obra respecto a E.U.
Capacidad de organizacion (Ensenada).
Seguridad (Mexicali y Ensenada).

Ciudad cosmopolita (Tijuana).
Localizacién urbana (existencia de areas de
la ciudad en los que selocalizan)

e Informacion y acceso a tecnologia,
innovacién e insumos.

Mercado nacional creciente (nivel de
ingreso local y recurso a servicios
privados).

Potencial mercado internacional.
Cantidad de pacientes asegurados.
Presencia local de instituciones de
educacién e investigacion.

Politica empresarial del Gobierno del
Estado.

Desarrollo de actividades turisticas
complementarias.

Incipiente visiéon de problematicas
comunes.

Posibilidades de relacién con el sector
en California.

Debilidades Amenazas.

e Escasa articulacién de los actores del
sector, competencia desleal.

e Alto costo de los servicios (Mexicali
electricidad), mano de obra e
Impuestos.

¢ Ambientales: clima (Mexicali) y polvo

(Tijuana).

Escasez de proveedores locales.

Poca comunicacion con el resto del pais.

Tamano de las empresas.

Escasa capacitacion administrativa y de

mercadotecnia (falta de estrategia

adecuada)

¢ Inexistencia de registros actualizados de
profesionistas y proceso de

e certificacién inadecuada (control de calidad
deficiente).

e No retinen los requisitos para accesar a
créditos.

Ausencia de servicios complementarios
e infraestructura en el area
(servicios de acogida y recreo de
familiares, hospedaje, transporte,
etc.).
Competencia de profesionistas
californianos.
Régimen impositivo.
Normatividad obsoleta.
Poca presencia de las instituciones
reguladoras (Secretaria de salud).
Falta de inversion en el sector (ciertas
tecnologias y capacitacion).
Estados Unidos (fluctuaciéon de la
clientela).

Fuente de informacién: Secretaria de Desarrollo Econémico (2005) Plan estratégico del cluster de Servicios Médicos en

Baja California. Documento ejecutivo. Abril de 2005. Pag. 27.
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El andlisis de la matriz FODA muestra dos problemas principales, el
crecimiento desordenado de la actividad y una vision de corto plazo con poca
orientacion a la generacion de un sector competitivo en su conjunto. Para
contrarrestarlo SEDECO establece dos objetivos fundamentales: Ila
consolidacion de mecanismos de organizacion del cluster y el establecimiento
de un marco de planeacién y normativo que permita la implementacion y
seguimiento de un proyecto de desarrollo a largo plazo.

Es necesario destacar, que para efecto de este proyecto, la matriz
FODA presenta como principal debilidad, el acceso restringido a créditos con un
21%, seguido de la falta de estrategias de mercadotecnia adecuadas con un
13.2%, complicando la situacion interna de las empresas, ya que el claro
crecimiento del sector y la ausencia de estrategias apropiadas de
comercializacién, traen como consecuencia una competencia creciente, fuerte,
costosa y en algunos casos hasta desleal, asi como un claro enfoque de
empresas seguidoras en el disefio de estrategia mas que innovadoras.

La matriz FODA también clasifica al mercado internacional como una
oportunidad para este sector, sin embargo el reporte de investigacion no ofrece
mas detalles al respecto. Por lo tanto fue necesario profundizar en este punto,
con la finalidad de corroborar esta afirmacion y se encontré que ademas, de la
cercania que tiene Baja California con los Estados Unidos de América (EE.
UU.), el estado de California concentra un namero importante de hispanos de
origen mexicano.

Lo anterior se desprende del dltimo censo poblacional de EE.UU., en
donde la comunidad hispana registro un incremento del 58%, logrando alcanzar
el 12.5% de la poblacién total de ese pais, que actualmente cuanta con
306'121,557 habitantes. De la poblacién hispana mas del 55% son de origen
mexicanos, de igual forma se identifico que el 31.1% vive en el estado de
California y la ciudad con una mayor concentracién de hispanos (97%), es Los

Angeles California, especificamente la zona este de la ciudad (Censo, 2000).
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La posibilidad de ofertar los servicios médicos de Tijuana en este nicho de
mercado, es una realidad, siempre y cuando se tenga la capacidad de
aprovechar las debilidades del sistema de salud de EE.UU., que se caracteriza
por su alto costo y lenta respuesta en el servicio (Torres, 2002) aunado al hecho,
de que el 50% de habitantes de origen hispano no cuentan con un seguro de
salud (Giachello,2008), lo que conlleva a destinar recursos propios para
solventar este gasto, colocando asi, al sector de servicio médicos de Tijuana
dentro de las alternativa de solucion para las familias hispanas residentes en
California.

De igual forma, se identific6 el proyecto denominado “seguro meédico
binacional entre EE.UU. y México” el cual ya fue presentado en Washington,
México y en el Senado Estatal de California. La Iniciativa de Salud de las
Américas’, quien liderea el proyecto, ha trabajado por mas de tres afios en
proponer especificamente una alianza entre aseguradoras privadas de EE.UU.
e instituciones publicas y privadas de México, con la finalidad de disefar y
ofrecer planes que puedan usar en ambos paises. Se propone crear una
diferencia entre algunos seguros binacionales de salud que existen
actualmente, los cuales son de cobertura limitada a servicios basicos y son
aceptados en muy pocos centros hospitalarios de México y California, al crear
un seguro binacional valido en todo México y EE.UU., ademas de ampliar los
beneficios para los asegurados, mas alla de la medicina preventiva (Castafieda,
2008).

Es importante, no perder de vista a este segmento de mercado, ya que el
seguro binacional beneficiaria de la misma manera al millén de estadounidenses
gue viven en México, después de su retiro y se estima que esta cifra aumente
en los préximos 10 afios entre 4 y 7 millones de norteamericanos de la llamada

generaciéon Baby boomers? (Osuna, 2008), que se pronostica recibird una

! Organizacién que depende de la Universidad de California, conformada por Guatemala, El salvador, Honduras, Canada,
Colombia, Estados Unidos y México.

2 El término “Baby boomer” designa a la generaciéon nacida entre 1945 y 1964, luego de la Segunda Guerra Mundial,
cuando sus padres tomaron partido por la vida y el deseo de reconstruccion dio lugar a una explosion de nacimientos
(Chaurdhari, 2008)
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pension promedio de tan solo $470 dodlares mensuales (Giachello, 2008 y

Castafieda, 2008), obligandolos a buscar un equilibrio entre calidad y precio.

En definitiva el sector de servicios médicos en Baja California, viene a
formar parte importante de la politica de desarrollo empresarial de la entidad y
afortunadamente se cuenta con la calidad, infraestructura, tecnologia y
capacidad de servicio (Osuna, 2008) para considerar al estado California
EE.UU., como un mercado potencial y sumergirse en una competencia directa,
en donde la capacidad de organizacion y comunicacion serd lo que marque la

diferencia entre aprovechar la oportunidad o dejarla pasar.

Sin embargo la creciente complejidad de los problemas que afectan la
competitividad de los estados vy la incertidumbre generada por la dinamica
global, han incrementado la necesidad de elaborar estrategias cada vez mas
complejas, en cuanto a la cantidad de elementos a considerar en el disefio de
las mismas. Esta condicidn, se agrava cuando se habla de pequefios negocios,
ya que por naturaleza, su estructura de comercializacion es sencilla, sin
embargo, se encuentran inmersos en un mercado altamente competitivo,
obligandolas a esforzarse para mantenerse en el mercado, adoptando una
posicion de empresa seguidora en el disefio de estrategias, denotando asi, la

vulnerabilidad del sector en cuanto a su capacidad competitiva.

1.3. Probleméatica de estudio.

1.3.1. Concepcion de la idea de investigacion.

Las empresas de éxito saben como adaptarse a los mercados actuales y estan
conscientes de la importancia de tomar decisiones efectivas, para lograr
desarrollarse. Esto implica que las empresas deben tener la capacidad de
moldear sus estructuras y adecuar sus practicas administrativas a las
necesidades del entorno. En este mismo sentido, se afirma que hoy en dia la

competencia no se encuentra en el beneficio fundamental del producto, sino en
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la capacidad de la empresa para administrar los recursos y disponer de la
informacion del mercado en tiempo y forma (kotler, 2004), propiciando
estrategias de mercado mas efectivas, las cuales forman parte de las
caracteristicas de las empresas competitivas en la actualidad.

Lo anterior se dice facil, cuando se parte de las premisas, de que el
responsable de la empresa ejerce las funciones basicas de la administracién®, la
cual es aplicable a todo tipo de empresa, en todos los niveles, persigue la
productividad, lo que implica eficiencia y eficacia y por ultimo, todo responsable
de una empresa busca generar un Dbeneficio (Koontz, 2004).
Desafortunadamente, no siempre es asi, sobre todo si hablamos de pequefios
negocios los cuales se caracterizan en México, por su poca participacion en el
comercio exterior, su acceso limtado a fuentes de financiamiento,
desvinculacién con los sectores mas dinamicos, capacitacion deficiente de sus
recursos humanos, falta de vinculacion con el sector académico y carecen de
una cultura de innovacion de procesos y desarrollo tecnolédgico, entre otras
(Secretaria de Economia, 2006), limitando su participacién en el mercado, asi
como su practica administrativa.

Es de reconocer, los avances que México ha tenido en los dltimos diez
afios, en cuanto a programas encaminados al fortalecimiento de la micro,
pequefia y media empresa (MIPYMES). Sin embargo estos esfuerzos no han
sido suficientes, en gran parte, por la falta de interés de los actores principales,
los empresarios. Por lo tanto, no importan cuantos programas se puedan
desarrollar a nivel general, lo fundamental es lograr encaminar a las MIPYMES
a desarrollar una cultura empresarial acorde a las necesidades actuales (De la
Cerda, 2000).

Si bien es cierto, que la cultura empresarial es lo que define la forma de
ser de una empresa y se manifiesta en su manera de actuar y afrontar la

dinAmica diaria, también es cierto que esta se transmite como una manera de

® Funciones basicas de la administracion: planeacién, organizacion, direccion y control.
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pensar, vivir y actuar (Koontz, 2004). Por lo tanto la filosofia de la empresa debe
ser considerada tan importante como los recursos técnicos y financieros, ya que
puede estimular o frenar el desarrollo empresarial, si ésta no se encuentra
preparada para cambiar en si misma todo lo que sea necesario a lo largo de su
vida.

Bajo esta vision y conociendo los esfuerzos del estado de Baja California
por desarrollar una politica empresarial acorde a las areas productivas
identificadas, asi como la importancia del sector de servicios médicos en el
desarrollo econémico del municipio de Tijuana, se concibié la idea de conocer si
el sector cuenta con una estructura de comercializacion, que le permita

competir en forma eficiente.

1.3.2. Problema de Investigacion.

La importancia de los pequefios negocios, no radica exclusivamente en mejorar
los indicadores econdmicos de un pais, también es relevante su fuerza para
generar bienestar a la sociedad en general, a través del desarrollo profesional y
personal de quienes las forman. Para México, asi como para Baja California
gueda claro, la necesidad de fortalecer este sector empresarial, para mejorar su
nivel de competitividad. Para ello ha implementado una politica de desarrollo
empresarial basada en la estimulacion de las areas productivas identificadas en

cada region.

Lo anterior provocd la elaboracién de diversos estudios, a través de los
cuales logran identificar claramente las oportunidades de cada region, sin
embargo, dificilmente estas podran ser aprovechadas en su totalidad por la
micro, pequefia y median empresa. Esto aplica de igual forma al sector de
servicios médicos en Tijuana, ya que muestra una clara oportunidad para
ampliar su mercado potencial, tanto a nivel domestico como internacional, sin
embargo se detectd una debilidad en la capacidad administrativa y
mercadoldgicas en el sector, mostrando su fragilidad para generar acciones

apropiadas en un mercado altamente competido.

20



No obstante, es posible que los pequefios negocios logren beneficiarse
de esta oportunidad, si cuentan con una estructura de comercializacion
adecuada, que les permita entender a las partes involucradas en un intercambio,
con el objetivo de disefiar estrategias de mercadotecnia mas efectivas, ya que,
finalmente los clientes buscan beneficios y no un servicio simplemente, por lo
gue comparar antes de adquirir, es una practica comun en un mercado de libre
competencia. Esta condicion también lleva a las empresas a invertir sumas
importantes en programas de comercializacion que les permitan alcanzar sus

objetivos.

Esta posibilidad, serda mas clara para aquellos pequefios negocios que
cuente con objetivos bien definidos, asi como una filosofia de trabajo orientada
al consumidor, ademas debe contar con informacion de los clientes,
competencia, proveedores e intermediarios. La oportunidad se disipara en la
mediada en que estos elementos no se consideren en el disefio de la estrategia

de mercadotecnia (Kotler, 2004).

Es importante identificar el nivel de efectividad de la mercadotecnia
empleada actualmente por las MIPYMES, vya que los estudios realizados para
medir este nivel de trabajo son escasos en forma general y se agudiza aun mas
cuando se habla de un sector en particular, por lo que se desconoce la relacién
gue tienen las caracteristicas mercadoldgicas y el conocimiento del entorno en el

desarrollo de una estrategia, asi como su impacto en el nivel de ventas.

El problema de estudio se define como “El desconocimiento de las variables que
inciden en el desarrollo efectivo de una estrategia de mercadotecnia, lleva a las
MIPYMES del sector de servicios médicos a invertir en acciones de mercado

costosas en relacién con su nivel de ventas.
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1.3.3. Justificacion de la investigacion

1.3.3.1. Aportacion practica.

Se analizan las variables que incurren en el disefio de una estrategia de
mercadotecnia efectiva, en las MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de
Tijuana, y propone ajustar la practica a las necesidades del mercado, sobre
todo, aquellas empresas que tengan contemplado aprovechar las oportunidades

detectadas en el sector de servicios médicos.

1.3.3.2. Valor tedrico.

El presente trabajo aporta informacién Util para aquellas empresas que estan
interesadas en conocer el nivel de efectividad de la estrategia de mercadotecnia
empleada actualmente, a través de un modelo de mercadotecnia efectiva.
También proporciona datos que describen el perfil mercadolégico de las
MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana.

1.3.3.3. Aportacion socioeconomica.

Siendo el disefio de estrategias, una de las funciones principales en el
desarrollo competitivo de una empresa, este documento aporta un instrumento
gue todo responsable de una empresa debe considerar al momento de disefar
una estrategia de comercializacién, de tal forma que los resultados de la misma
se vean reflejados en su nivel de ventas y por consecuencia en un beneficio

para las personas que la forman, asi como aquellas que reciben el servicio.

1.3.3.4. Valor metodoldgico

Es una investigacién orientada a identificar el nivel de efectividad de la estrategia
de comercializacion de las MIPYMES del sector de servicios médicos, toma
importancia debido a que no se detecta en la literatura revisada un trabajo
similar en México, ya que emplea como fundamento de trabajo el modelo de

mercadotecnia efectiva de Philip Kotler.
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1.3.4. Objetivo de investigacion.

1.2.4.1. Objetivo General:

Correlacionar las variables determinantes que condicionan la efectividad de la
mercadotecnia utilizada por las MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de
Tijuana. A.C.

1.3.4.2. Objetivos especificos.

1. Identificar y analizar los modelos que buscan representar las variables
gue inciden en el desarrollo de una estrategia de mercadotecnia efectiva.

2. Describir y correlacionar como afectan las caracteristicas mercadoldgicas
a la efectividad de la mercadotecnia empleada por las MIPYME afiliadas
al Colegio de Médicos de Tijuana.

3. Describir y correlacionar como afecta el nivel de conocimientos del
entorno en la efectividad de la mercadotecnia empleada por las MIPYME

afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana.

1.3.5. Preguntas de investigacion.

1.3.5.1. Pregunta General

¢,Cual es el nivel de efectividad de la mercadotecnia empleada por las empresas

afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana?

1.3.5.2. Preguntas especificas.

Pregunta 1.

¢, Son las caracteristicas mercadoldgicas un factor importante en el nivel de
efectividad de la mercadotecnia empleada por la MIPYME adscritas al Colegio
de Médicos de Tijuana?

Pregunta 2.

¢ El conocimiento del entorno es un factor importante en el nivel de efectividad
de la mercadotecnia empleada por la MIPYME del Colegio de Médicos de

Tijuana?
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1.3.6. Hipdtesis de la investigacion.

1.3.6.1. Hipdtesis Principal.

La efectividad de la estrategia de mercadotecnia se relaciona positivamente con
las caracteristicas mercadologicas de la empresa y el conocimiento del

entorno, el cual se refleja en el nivel de ventas.

A mayor efectividad de la mercadotecnia empleada por las MIPYMES afiliadas al
Colegio de Médicos de Tijuana, habra un incremento en su nivel de ventas.

1.3.6.2. Hipdtesis particulares.

H. Particular 1

Existe una relacion directa entre las caracteristicas mercadologicas de la
empresa, respecto el nivel de efectividad de la estrategia de mercadotecnia

empleada actualmente.
A mayor orientacién mercadolégicas habra un mejor nivel de efectividad en la

mercadotecnhia empleada.

H. Particular 2
Existe una relacion directa entre el conocimiento del entorno, respecto al nivel de

efectividad de la estrategia de mercadotecnia empleada actualmente.

A mayor conocimiento del entorno habra un mejor nivel de efectividad de la

mercadotecnia empleada.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

La figura 2 muestra la organizacion que se siguio en el analisis de la literatura.
Se localizaron cuatro niveles; la estructuracion de los mercados, como una
manera de organizarse para facilitar la competencia, las corrientes
mercadoldgicas que muestran la evolucién de esta disciplina en el area de
negocios; los modelos de mercadotecnia que pretenden mostrar la mejor
practica en el mercado y finalmente los modelos de una mercadotecnia efectiva,

gue intentan explicar cuando se hace mercadotecnia correctamente.

Figura 2
Estructura del Marco Tedrico

Estructuracion del
mercado

Mercado de
consumo

__________________

‘ Corrientes mercadoldgicas ‘

" doteon M dotecn Mercadotecnia
ercadotecnia ercadotecnia contemporanea

Empirica tradicional

‘ Modelos de Mercadotecnia ‘

Conceptode | __ _______________________ N
efectividad

4

Modelos

Efectividad de la
mercadotecnia

Fuente: Elaboracién propia.
2.1. Estructura de mercado.

Partiendo de la importancia que encierra la capacidad competitiva en nuestros
dias, se destaca que las empresas de éxito han sabido adaptarse a los
mercados actuales y la efectividad en la toma de decisiones ha sido fundamental

en el desarrollo de las mismas (Stanton, 2004). Por lo tanto el moldear sus
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estructuras y adecuar sus practicas administrativas a las necesidades del

entorno, es imprescindible para permanecer en el mercado.

Para efectos del estudio se adopta la definicion de mercado de Mullins
(2007), el cual establece que esta “formado por personas y organizaciones que
estan interesadas y dispuestas a comprar un producto particular para obtener
los beneficios que satisfagan una necesidad o un deseo especifico, y quienes
tengan los recursos para intervenir en esa transaccion”. Esta definicion de
mercado se considerd la mas apropiada ya que reune los elementos basicos:
personas, deseos y capacidad de compra, que toda definicibn de mercado debe
poseer (Kerin, 2004).

También se identificaron cinco tipos de mercado en esta area: de
consumo, empresas o industrial, globales, sin fines de lucro y gubernamentales
(Kotler, 2004). Es necesario indicar que este estudio esta centrado en el

mercado de consumo® exclusivamente.

En cuanto a la restructuraciéon de los mercados, ésta permite simplificar y
organizar la complejidad de los mismos, permitiendo a los empresarios
desempeiiar un mejor nivel de competencia (Potts, 2003); lo cual ofrece la
posibilidad de definir las interrelaciones entre los participantes -empresa,
consumidores y producto-. El cuadro No.1 presenta la evolucion de los
mercados y de su organizacion a través del tiempo, asi como la influencia de las
diferentes corrientes administrativas y mercadologicas. Es importante
mencionar que los criterios bajo los cuales se organizé la linea del tiempo, son
genéricos y no encuadran a ningun tipo de empresa, giro o tamafo en

particular.

Al organizar la informacion en el tiempo, se observa con claridad, que los
cambios en el mercado han beneficiado al consumidor, ya que en la actualidad

la competencia radica en la capacidad de la empresa para administrar la

4 . . . .
El mercado de consumo, se caracteriza por las empresas que venden bienes y servicios para el consumo masivo, y
mantienen una relacion estrecha con el consumidor final (Kotler, 2004).

26



informacion, permitiendo ofrecer un producto que cumpla con las expectativas
del cliente. Esto implic6 que a partir de los afios ochenta, las empresas
moldearan sus estructuras y flexibilizaran sus procesos de manera tal que les
permita competir e iniciar un sistema de mejora continua. En otras palabras,
hoy en dia la competencia no se encuentra en el beneficio fundamental del
producto, sino en la capacidad de la empresa para administrar los recursos y
disponer de la informacion del mercado en forma adecuada de tal forma que
estas habilidades se ven reflejas en un conjunto de estrategias de mercado
mas efectivas, las cuales forman parte de las caracteristicas de las empresas

competitivas (Kotler, 2004). Cuadro 1

Estructuras de Mercado

Estructura basada en la demanda.
Estructura basada en la

y Estructura en la que el consumidor es
segmentacion:

Los consumidores comparan los el centro de la estrategia

productos que les cubrian la misma . .
necesidad. Los consumidores son diferentes. Calidad — productividad - Competitividad

) Discriminacién en precios.
Precio

Productos sustitutos.
60s

40's 90’s

<l l l l>

30's 50's

70'sa80’s

Estructura basada en la oferta. Estructura basada en la

Nuevo Milenio

Tamafios de empresa
Tipo de empresa
Cantidad de empresas

Similitudes entre ellas.

Fuente: Elaboracién propia.

relacion empresa-
producto.

Mezcla de mercadotecnia

Diferenciacién de productos.

Publicidad corporativa.

Estructuras basadas en
estudios de valores y actitudes.

Medicién de las caracteristicas de
los compradores.

Estructuras basadas a
segmentar en base alas
preferencias de los clientes.

Explicar por que las
preferencias son diferentes.

Estructuras basadas
en la administracion
de lainformacion.

Administracion de la
relacién con los
clientes

Inteligencia de la
informacion.
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Lo anterior invita a reflexionar acerca, del término, “beneficio
fundamental del producto”, antes de abordar las estructuras del mercado. La
figura 3 presenta los diferentes niveles de producto que se ofertan en el
mercado (Kotler, 2001), cada uno de ellos afiade beneficios o0 mejoras, es decir,

que éstos establecen un “rango de valor” para el cliente.
Figura 3

Niveles de producto

Producto Aumentado

Esta compuesto por una serie
de valores agregados que
buscan exceder las
expectativas de los clientes.

Producto Genérico Nivel V

Contiene lo minimo Producto Potencial
indispensable para que
el producto llegue y
cumpla su funcién

basica.

Abarca todos los
posibles aumentos y
transformaciones que
Nivel 11 un producto podria
sufrir en el futuro.

Nivel IV

Nivel II Producto Esperado

Incluye un conjunto de
atributos y condiciones que
normalmente son esperados

por el consumidor.

Nivel |

Beneficio Basico

Cubre la necesidad para
el que fue creado.

Fuente: Elaboracién propia.

El primer nivel de producto, se le conoce como beneficio basico o
fundamental, ya que las empresas estan concentradas en cubrir la naturaleza
de la necesidad identificada en el cliente, sin perder de vista que son
proveedores de beneficios y para lograrlo desarrollan los elementos
primordiales. En el segundo nivel, el producto basico se convierte en genérico,
lo cual implica que el producto contiene los elementos minimos requeridos para
cumplir su funcion béasica, pero no logra distinguirse en el mercado, ya que
oferta lo mismo que sus competidores; a diferencia del nivel tres, ya que éste se
distingue por el conjunto de atributos y condiciones que forman el producto, los
cuales son esperados por el consumidor, permitiéndole establecer diferencias a
nivel de mercado mas no en su nivel de competencia, razén por la cual se le

denomina “esperado”. En el cuarto nivel se busca planear un producto que
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exceda las expectativas de los clientes, aumentando en su mayoria el valor del
producto a través de servicios que tienen como obijetivo facilitar la decision de
compra (Arrellano, 2000). Por ultimo el quinto nivel, engloba todas las
transformaciones que en el futuro un producto podria sufrir, para continuar en el

mercado.

En este momento la competencia a nivel mundial se encuentra centrada
en los productos aumentados, no obstante se reconoce que en los paises
menos desarrollados, la competencia se da en su mayor parte en los productos
esperados (Ferrell, Hartline, Lucas, 2002), lo cual otorga un margen para el
desarrollo y ajuste de estrategias exitosas de mercadotecnia ya implementadas

por otras compafias.

Las estructuras en el mercado (cuadro 1), tienen relacion directa con los
cambios generalizados, a niveles de competencia y producto; al combinar estos
elementos, los empresarios se ven forzados a adoptar una filosofias de
mercadotecnia® (Kotler, 2004), por ejemplo, el patrén que se identificé en los
afios treinta, se caracteriza por estar sustentado en la oferta, ya que las
empresas son clasificadas segun el tipo, giro, sector, entre otras variables, sin
embargo no se consideraba al consumidor dentro de éstas. En un lapso de 10
afos, las condiciones del mercado cambiaron, inclinando su enfoque hacia la
demanda, en donde el papel del consumidor es totalmente diferente, ya que se
percibe al consumidor como un buscador de satisfactores, en donde la relacién

precio/producto predomina.

Para las décadas de los cincuenta y sesenta, la competencia en el
mercado se concentra en el consumidor y la mercadotecnia se posiciona como
una herramienta indispensable en el desarrollo de planes, dirigiendo sus
esfuerzos en la diversificacibn de productos e impulsando el arte de
segmentar; lo que llevé en los afios setenta a profundizar en estudios de

valores y actitudes de los consumidores, ya que la importancia de entender el

® Filosofia de mercadotecnia, es la base que sustenta la manera de desarrollar las actividades de mercadotecnia en una
compafiia, partiendo del interés que tenga, hacia los clientes, la organizacion y la sociedad (Fischer, 2004).
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complejo comportamiento de los mismos, tomaba cada vez mayor fuerza; para
este momento, la psicologia contribuye con modelos que estudiaban el
comportamiento del ser humano. Lo anterior conlleva, en la década de los
ochenta, a fortalecer la importancia de tener un conocimiento y entendimiento
del consumidor como base fundamental en el desarrollo de una estrategia de
comercializacién, logrando que las grandes compaifias alcanzaran

posicionamientos® reales y sostenidos en el mercado.

Con la vista puesta en la adquisicion del conocimiento y mejora continua,
el mercado sufre en los 90’s uno de los ajustes mas significativos, ya que la
presencia de variables como calidad, productividad y competitividad ponian al
consumidor como el centro de la estrategia a nivel mundial apoyados por el
desarrollo y utilizacion de sistemas de eficiencia y efectividad administrativa,
gue les permitiera tener una mejor relacion con el clientes, dando origen a la
aplicacién de conceptos tales como la administracion de la calidad total y al
despliegue en funcién de la calidad, orientando a los empresarios a observar la
importancia de establecer una sinergia entre las areas de la empresa, como una

estrategia de desarrollo.

Finalmente se identifica que para el nuevo milenio los mercados se han
caracterizado por su estructura basada en la capacidad de administrar la
informacién a través del desarrollo de sistemas, tales como la administracion de
la relacién con los clientes e inteligencia de informacién (Hair 2003); ya que el
valor de crear relaciones que perduren, a través de identificar los gustos y
preferencias de los consumidores a traves del tiempo y alcanzar una relacion
mas alla de la venta, es fundamental en la identificacion y desarrollo de
tendencias, induciendo a las empresas a invertir cada vez mas en sistemas que
proporcionen informacién de los clientes, consumidores y competencia que
apoyen la realizacion de planes y estrategias mas efectivas, dando origen a la
llamada Mercadotecnia de colaboracion (Kotler, 2004).  Por otra parte, es

® Posicionamiento: Espacio que el producto ocupa en la mente del comprador potencial. Término empleado por Jack
Trout y Al Ries en 1969, pero fue hasta 1981, cuando toma fuerza en su obra denominada, “El posicionamiento: la
batalla por su mente” (Gallo, 2002).
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necesario puntualizar que la obtencion de informacion y seleccidon de las mejores
fuentes no representan una dificultad, el reto esta en la capacidad para
administrar la informacién y obtener una ventaja sobre la competencia (Porter,
2008); lo cual explica la importancia y empefio que las corporaciones han
puesto en el desarrollo de talentos y habilidades gerenciales en los ultimos
afos; sumando asi, una caracteristica mas a esta estructura de mercado
(Huerta, 2008 y Montoya, 2004).

2.2. Corrientes mercadoldgicas.

La diversidad de contribuciones por parte de autores y especialistas en esta
area, han proporcionado  diferentes enfoques de mercadotecnia como
consecuencia de los cambios en la estructura del mercado; de igual forma se
identifican opiniones diversas en relacién al origen de la misma. Mientras que
algunos establecen que las bases de la mercadotecnia se fundan con los
primeros colonos, ya que éstos comercializaban entre si (Stanton, 2004. Fischer,
2004. Kotler, 2001. Arellano, 2000), otros establecen que en las etapas del
consumismo y trueque primitivo, no hay indicios claros de esta disciplina,

estableciéndose que se dio como un proceso natural de supervivencia.

Fue en la etapa del capitalismo primitivo en donde la especializaciony el
exceso de produccion, asento el origen de la comercializacion y posteriormente,
el de mercadotecnia (Toro, 2002. Mullins, 2007. McDaniel, 1995). Sin embargé,
se concuerda en que fue hasta la segunda mitad del siglo XIX, con la explosién
de la Revolucion Industrial, cuando la mercadotecnia en Estados Unidos tomo
un giro distinto, reconociendo tres etapas de desarrollo, como se muestra en la
figura 4, denominadas orientaciones o0 etapas de mercadotecnia, dependiendo

del autor.

En la etapa de orientacion al producto, las empresas se concentraban en

la calidad y cantidad de produccion, suponiendo a la vez que los clientes
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estaban encaminados a productos bien hechos a precios razonables. La etapa
nombrada orientacién a las ventas se caracteriza por desarrollar una intensa
actividad promocional, al grado de consumir la mayor parte de los recursos de la
empresa, por que la administracion empez6 a otorgarle un espacio mas

importante en el proceso, ya que los resultados lo justificaban.

Figura 4

Etapas de evolucion del marketing en Estados Unidos.

Orientacion al producto

Orientacion producto ‘ Orientacién a las vta.
O. producto > ‘ O. ventas > O. mercado >
Fines del siglo XIX /,""Principios 30’s Mediados 50’s Década de los 90’s

Fuente: Stanton, W. Etzel, M. Walker, B (2004). Fundamentos de Marketing. Edicion 13. México: McGraw Hill, p.7.

Como resultado de la segunda Guerra Mundial se originG una gran
demanda, lo que requiri6 de una mayor produccion y ventas rapidas; sin
embargo la limitada capacidad de compra del consumidor, provocé que la oferta
superara a la demanda, asi como un comportamiento cauteloso por parte de los
consumidores, ya que no estaban dispuestos a dejarse persuadir con técnicas
de venta. La etapa de orientacion al mercado permitio a las empresas identificar
lo que los clientes querian comprar y ajustaron las actividades para satisfacer
esas necesidades con eficiencia (Stanton, 2004), objetivo que continua vigente

en este enfoque.

Por otra parte, el suponer que los productos son de calidad no es

justificable, lo que estimula a algunos especialistas a incorporar dos enfoques
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mas, sefialando asi, que existe cinco orientaciones de mercadotecnia inmersas
en su evolucion: orientaciéon de produccion, producto, ventas, mercadotecnia y
mercadotecnia social; partiendo del sustento de que las actividades de mercado
se deben de llevar a cabo dentro de una filosofia de mercadotecnia
adecuadamente pensada, en donde estos conceptos se plantean como rivales
(Kotler, 2001), entendiendo que las empresas inician y se desarrollan bajo un
solo enfoque, siendo el avance de la misma en el mercado, lo que le permite
evolucionar y cambiar su orientacion de mercadotecnia; visto como un proceso
evolutivo (cuadro 2), donde una orientacion deja de lado la otra, al verse limitada

por los cambios en el mercado.

Cuadro 2
Orientaciones de Mercadotecnia

Orientacion de
Mercadotecnia
-7
. ez -
Orientacion d--
a las Ventas - Sustenta: La tarea de la
Rk ., - empresa consiste en
Orientacion - determinar las
al Producto — "I Sustenta: La clave
- - para que una

- empresa alcance

Orientacion a la
Mercadotecnia

Social

necesidades, deseos e
intereses del mercado

Orientacién a

la
Produccién

Sustenta: Los
consumidores

-
-

-

-
Sustenta: Los

consumidores
prefieren los
productos que
ofrecen la

-

-
Sustenta: Los

consumidores, si se
les deja solos,
normalmente no
adquieren una
cantidad suficientes
de productos de la
empresa, por lo

sus metas consiste
en ser mas eficaz
que sus
competidores en
cuanto a crear,
entregar y
comunicar valor a su
mercado meta.

meta y proporcionar los
satisfactores deseados
de forma mas eficaz y
eficiente que la
competencia, de modo
tal que se preserve o
mejore el bienestar del
consumidor y de la

prefieren mejor calidad sociedad.
o tanto se debe
productos que desempefio o
p L emprender una
estan caracteristicas agresiva labor de
ampliamente innovadoras ngas romocién
disponibles y | yP
tienen costos
bajos v

Fuente: Elaboracién propia, con informacion de Kotler, P. (2001). Direccion de Mercadotecnia. (102 ed.). Pearson, p.

16.

Es importante retomar el hecho de que la estructuracion de los mercados

actuales, ha estimulado al desarrollo de una nueva orientacion, denominada
mercadotecnia global, la cual sostiene que el desarrollo de las economias a nivel
mundial han cambiando el contexto en el que se realizaban las actividades de
mercadotecnia, al igual que los medios y herramientas que los empresarios

tienen a su disposicion (Mullins, 2007). Bajo esta orientacion se conciben los
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conceptos de globalizacibn de mercados y competencia, el crecimiento del
sector servicios, la tecnologia de la informacién y la importancia de satisfaccion

y lealtad del cliente.

En cuanto a México se refiere, los estudios de la evolucion de esta
disciplina  identifican como precursor de la mercadotecnia actual, a los
denominados tianguis, los cuales fueron fundados por los aztecas en 1325, con
la gran ciudad de Tenochtitlan, en donde se llevaban a cabo los intercambios,
esto, antes de la conquista de los espafioles, ya que con su llegada y el
surgimiento de la colonizacion, el comercio evoluciona (Fischer, 2004), de tal
forma que el desarrollo de la practica de la mercadotecnia y sus actividades dan
cuenta de la evolucion de la misma. El cuadro 3 muestran los tipos de
mercadotecnia que se han desarrollado a través del tiempo, las cuales son

identificadas por Kotler, pero encuadradas especificamente en México.

Cuadro 3

Evolucién de la mercadotecnia en México

Mercadotecnia

Masiva.

Mercadotecnia de
segmentacion

Mercadotecnia de
nichos

Mercadotecnia
personalizada

Los esfuerzos
comerciales iban
dirigidos a toda
la poblacioén, sin

distincion
alguna,

propiciando el

desarrollo de los

Se considera una
etapa de cambios
sociales muy
fuertes, provocando
que la
mercadotecnia de
las organizaciones
pusieran en

La crisis financiera
provoca una
subdivision de los
segmentos
conocidos,
estimulando la
agrupacion de los
clientes por

Se origina por los
avances
tecnoldgicos en
administraciéon de
bases de datos,
las cuales se
utilizan como
fundamento en

medios masivos P_fa_Ctlca necesidades sus actividades y
d_e L. act|y!dades especificas. estrategias de
comunicacion. especificas para mercadotecnia.
cada grupo de
interés.
40’-50’s 80’s

Fuente: Elaboracién propia, con informacion de Fischer, L. Espejo, J. (2004). Mercadotecnia. (32. ed.)

Péag. 7

60’s

90’s

McGraw Hill.

La evoluciéon de la mercadotecnia en México parte desde aquella que

esta orientada al producto y que no hace diferencia alguna entre consumidores
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al momento de comercializarlos, como lo establece Stanton (2004) en la
mercadotecnia masiva, hasta la personalizada, que desarrolla estrategias de
mercadotecnia centradas en los gustos y preferencias del consumidor, las
cuales son identificadas a través de bases de datos disefiadas por las propias
empresas y que forma parte de la filosofia de mercadotecnia identificada por
Kotler (2001).

Lo anterior permite mostrar que el centro del perfeccionamiento de la
mercadotecnia, esta relacionado con la forma de llevar a cabo las
transacciones, al grado de requerir estructurar los mercados para obtener un
mejor desempefio. Esta estructuracion permitié identificar diferentes formas de
hacer mercadotecnia, (ver cuadro 4), y marca como inicio a la mercadotecnia
empirica, la cual se ubica entre los afios treinta y cuarenta, identificando una
estructura basada en la oferta y demanda. La mercadotecnia tradicional se
desarrolla de los afios cincuenta a los setenta, pasando por tres alteraciones en
la estructura de los mercados y concentrandose en dos tipos de mercadotecnia:
la masiva por un plazo relativamente corto en relaciéon al impacto en tiempo y
alcance de la mercadotecnia de segmento. Para la década de los ochenta se
manifiestan cambios importantes en los mercados, provocando una estructura
centrada en los clientes y en la administracion de la informacion, lo que trae
consigo el desarrollo de una mercadotecnia de nichos y personalizada, formando
parte de la denominada mercadotecnia contemporanea, misma que continua
generando nuevas formas de hacer mercadotecnia, al incluir, la Internet como un
medio para acceder a nuevos mercados (Guenzi, 2007. Fisher, 2004. Vera,
2003. Kotler, 2001. Paramo, 2002. Moorman, 1999).

Lo anterior se complementa por Vera (2003) al sostener que «las
teorias y modelos principales dependen del contexto histérico en que se
desenvuelven y el grupo de personas que establecen tales teorias y modelos,
de la misma forma, el desarrollo historico de la mercadotecnia esta enmarcado
forzosamente en cierto contexto, que hace relevante su surgimiento, que es

resultado de la intensificacion de los componentes de la competencia generada
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por la evoluciéon del modelo de empresa desde la Revolucion Industrial a

nuestros dias»

Cuadro 4

Corrientes Mercadologicas

Estructura de mercado / Periodo .~ Corriente / Tipo de Mrkt.
' B ' i
Estructura basada en la oferta 30,5 ! - 3
Estructura basada en la demanda 40's . Mrkt. Empirica
Estructura basada en la relacion 50's Mrkt. De medios
empresa- producto } 60’s ] o !
Estructura basada en la segmentacion | 70's . Mrkt. Tradicional |
Estructura bgsada en estudios de ; ; ! Mrkt. De segmento.
valores y actitudes. | ‘ :
Estructura basada en segmentar en 80’s i { Mrkt. Nichos
base a las preferencias de los clientes .. , i )
Estructura en donde el consumidor es | 90’ Mrkt. Contemporanea: Mrkt. Personalizada
el centro de la estrategia : :
Estructura basada en la administracion: ~ NUevo ; i )
: milenio ; + E-Marketing

de la Informacion.

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte Paramo (2002) sustenta, que «la mercadotecnia emergié bajo
circunstancias propias de una época, se ha transformado a lo largo de su propio
devenir histérico y se presenta hoy en un mundo fragmentado y al mismo tiempo
globalizado que le impone nuevas y mas dinamicas formas de responder a las

exigencias que le han sido impuestas». Masiva

Se concluye que las corrientes mercadologicas, exponen que la forma de
concebir las transacciones es cambiante en el tiempo, por lo tanto los ajustes y
estilos en la forma de hacer negocios es una constante, llevando a la
mercadotecnia a desarrollar nuevas teorias y modelos para fortalecerse como

disciplina.
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2.3. Modelos de mercadotecnia.

Un modelo, se entiende como un esquema tedrico de un sistema o realidad
compleja, que se elabora para facilitar su comprensién y estudio de su
comportamiento (Real Academia Espafiola, 2008), de tal forma, que en las
diferentes disciplina surgen modelos que enmarcas y dirigen el trabajo propio
del area por algun tiempo; en mercadotecnia se pueden encontrar ciertos
modelos que han dominado la forma de investigar, trabajar y pensar de los
especialistas (Vera, 2003). Partiendo de lo anterior se puntualizan algunos
hechos que se presentaron en el desarrollo de la mercadotecnia, con el objeto

de reforzar los modelos identificados en esta disciplina.

Por mucho tiempo existi6 el debate relacionado con el alcance de la
mercadotecnia, ya que un grupo de personas consideraban que esta disciplina
era exclusiva del area de negocios y por otra parte, habia quien defendia la idea
de que la mercadotecnia estaba dentro de los temas sociales, originando su
involucramiento en el area social, de tal forma que los cimientos historicos de la
mercadotecnia comenzaron bajo el desconcierto que implicaba el tener que
considerar todos los aspectos del desarrollo y crecimiento de la sociedad
(Paramo, 2002). En medio de este gran debate Kotler y Levy publican en 1969
un articulo en el que establecen que el desarrollo de la mercadotecnia
abarcaba otras células de la sociedad. A partir de esta aportacion se marco la
pauta para que otros intelectuales e investigadores de la mercadotecnia
decidieran estudiar, comprender y aplicarla en otros aspectos de la vida social,

activando la discusion y dando espacio a mejores confrontaciones académicas.

Para 1985 la Asociacion Americana de Mercadotecnia (AMA, por sus
siglas en inglés) establecid que la mercadotecnia es “el proceso de planeacion y
ejecucion del concepto, del precio, de la promocion y de la distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos tanto

individuales como organizacionales”.
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Al asumir la AMA esta postura, deja en claro que el concepto de
mercadotecnia se extiende hacia cualquier grupo humano interesado en obtener
ventaja de sus premisas centrales -ideas- amplidndola, hacia la salud, la
educacion y la politica, es decir, hacia todas las ideas y las causas sociales que
buscan el mejoramiento de las condiciones de vida del grupo humano al que se
pertenece (Paramo, 2002).

La mercadotecnia se reconoce como una disciplina madura, al contar con
un campo de estudio y nombre propio, asi como el establecimiento de
paradigmas y teorias que explican de forma general su estudio (Vera, 2003), y al
ser reconocido en los 80’s que la mercadotecnia es una disciplina insertada en
las ciencias sociales, no se puede hablar de un sélo paradigma dominante, sin
embargo, se tienen ciertos modelos que han cobrado relevancia e influencia a
lo largo de la historia. El cuadro 5 presenta los cuatro modelos que han
trascendido en esta disciplina, entre los cuales se encuentra el modelo de las
cuatro “pes”, el ciclo de vida del producto, el modelo de las cuatro “ces” y los
modelos centrados en el cliente, incluyendo ademas las variables involucradas
en cada modelo, asi como el enfoque e influencia bajo los cuales estos fueron

desarrollados.

Cuadro 5

Modelos de Mercadotecnia

Modelo de Modelo del ciclo Modelo de Modelo centrado
Modelos las 4 P,s de vida del las 4 C’s en la satisfaccion
producto del cliente

Consumidor

. Producto Introduccién Recursos y Organizacion
Variables . - i i6
. I d Precio Crecimiento gomunlcaCIon Procesos
Involucradas | promocion Madurez osto ) Partes Interesadas
Distribucion Declinacion Conveniencia. (accionistas, clientes,

Muerte empleados, proveedores y
distribuidores)

Enfoque para Enfocado en el Enfocado en la
desarrollar la| consumidor satisfaccion total del
estrategia de Enfocado en el producto (oferta) cliente y las otras
Mrkt. Y los aspectos partes interesadas.

que valoran

Inf,lu_enaa IanL_Je_nma de la teorla_1 de la Influencia de la teoria de la
tedrica. administracion operacional y calidad
ciencia de la conducta

Fuentes: Elaboracion propia con informacion de Vera, J. (2003). Reflexion sobre las transformaciones y vigencia de
algunos modelos de mercadotecnia. Revista Contaduria y Administraciéon, 211, 39-50.
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2.3.1. Modelo de las cuatro “pes”

El modelo de las cuatro “Pes” de mercadotecnia —Producto, Precio, Plaza y
Promocién- (figura 5) conocida también como mezcla de mercadotecnia se
utiliza para generar la mejor respuesta del mercado objetivo. El apoyo que este
modelo ha brindado en el desarrollo de estrategias de mercadotecnia es
indudable, ya que permite que los mercaddlogos no pierdan de vista las
variables que deben involucrar para lograr la combinacion que proporciona

mayor satisfactores que la competencia (Stanton, 2004).

Figura 5
Modelo de las Cuatro “pes”

Mezcla de
mercadotecnia

Publicidad

Caracteristicas Relaciones

publicas

Estilo

Intermediarios Politicas de precio

Ventas

Opciones Directas

Disponibilidad Descuentos

Marca Inventarios Rebajas

Promocion
esenel
punto de
compra

Empaque Créditos

Garantia Ajustes de precio

Servicios.

Mercado meta

Fuente: Elaboracion propia, con informacion de Mullins, Walker, Boyd y Larréché. (2007). Administracion de
Marketing: Un enfoque en la toma estratégica de decisiones. (52. ed.) McGraw Hill, Pag. 19

El modelo nace en 1953, cuando el profesor de la Universidad de Harvard
Neil Borden, dio a conocer en el Journal of Advertising Research la lista de los
12 elementos, entre tareas y preocupaciones mas comunes de los responsables
de comercializar los productos (Carrillo, 2006). Para 1960 el profesor E. Jerome
McCarthy —catedratico de la misma Universidad- simplifica la lista original a

cuatro elementos, Producto, Precio, Plaza y Promocién, los cuales se

39



conocerian como las cuatro “Pes” de la mercadotecnia, aportacion que lo llevo
a ganar el premio Trailblazer de la AMA, ya que el concepto y la simplicidad del

modelo cautivd rapidamente a profesores y ejecutivos (Kerin, et al. 2004).

Las cuatro “pes” constituyen la clasificacién mas utilizada para estructurar
las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia. EI modelo
presenta cuatro variables principales y dentro de ellas, factores que tienen que
ser tomados en cuenta para alcanzar el éxito de la estrategia. Es importante
destacar que este modelo se desarrolla bajo el enfoque de producto con una
influencia tedrica de la administracion operacional y de la ciencia de la conducta,
lo cual le permiti6 a McCarthy proponer un modelo en donde el comportamiento

del consumidor es el centro de la estrategia (Vera, 2001)

2.3.2. Modelo del ciclo de vida del producto.

Bajo el mismo enfoque e influencia tedrica que el modelo de las 4 P’s, se
desarroll6 el modelo del ciclo de vida del producto (figura 6). Este fue impulsado
por do estudiosos de la economia y los negocios. En 1962 el economista
Raymon Vernon establece que los productos y las empresas muestran un ciclo
de desarrollo que comprende varias etapas: la aparicion, crecimiento, expansion,
madurez y declinacion (Carbajal, 2005), para 1965 Theodoro Levitt utiliza por
primera vez el término, ciclo de vida del producto en su articulo denominado
“Explore el ciclo de vida del producto” estableciendo que los productos al igual
gue los seres vivos, nacen, crecen, se desarrollan y mueren (Hernandez, 2006)
y en 1966 Vernon publica el modelo del ciclo de vida del producto, en el cual
muestra que la competitividad internacional, para cualquier industria no parece

ser constante a lo largo del tiempo (Emaldi, 1991).
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Figura 6

Modelo del Ciclo de Vida del Producto.

Madurez

Ventas

iCrecimiento /| L
' ! Declinaciéon

Introduccion:

Tiempo

Fuente: adoptado de Hernandez, F. (2006). Propuesta de un modelo integral de competitividad econémica
para las empresas del municipio de Nuevo Ladero. (Tesis Doctoral, Universidad Auténoma de Tamaulipas,
2006), 15. Extraido de http//www.eumed.net/tesis/2006/ thc/

El modelo tiene un importante impacto en la estrategia de negocio y en el
desempeiio de la empresa, ya que permite identificar las distintas etapas que
afectan las ventas de un producto desde su inicio. Si bien es cierto que todo
modelo requiere de ajustes para no quedar obsoleto, el modelo del ciclo de vida
del producto ha estimulado el desarrollo de otros modelos (Chacon, 2008) que

aunque son similares, difieren en cuanto a numero de etapas y nombres:

e Fox (1973): Pre-comercializacién — Introduccion — crecimiento — madures
— declinacion.

e Wasson (1974): Desarrollo de mercado — crecimiento rapido — turbulencia
competitiva — saturaciéon / madurez — declinacion.

e Anderson y Zeithaml (1984): Introduccion — crecimiento — madurez —
declinacion.

e Hill y Jones (1998): Embrionario — crecimiento — restauracion — madurez —
declinacion.

Se deduce, que al entender las particulares de cada etapa, los
empresarios pueden hacer mejor su trabajo y formular sus estrategias
independientemente del nombre que estas reciban; es importante rescatar que
las etapas cada vez son mas cortas, provocando que los productos sean

revitalizados con una diferenciacion o cambiandolos de segmento de mercado,
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para iniciar un nuevo ciclo de vida, por lo que la innovacién juega un papel

importante en este modelo.
2.3.3. Modelo de las Cuatro “Ces”

El modelo de las cuatro “ces” nace bajo la vision de Robert Lauterborn, y se da
a conocer en 1992, bajo un enfoque centrado en el consumidor y lo que éstos
valoran, asi como una fuerte influencia de la teoria de la calidad. Este modelo
establece que la mezcla de mercadotecnia tradicional (cuatro “pes”) y sus
derivados se enfocan méas en la oferta que en el mercado, ignorando la
importancia de una comunicacion integral (Ochoa, 1997. Dominguez, 2003.

Acosta, 2007), para lo cual proponen cambiar las 4 P’s porlas 4 C’s (figura 7).

Figura 7

Modelo de las Cuatro “Ces”

Mezcla de
mercadotecnia

Consumidor y aspectos que
valoran

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Kotle, P. (2004) Direccion de Marketing. (82. ed.) Perarson,
Prentice Hall, Pag. 52

En términos generales este modelo sugiere olvidarse del producto y
concentrarse en el consumidor y sus necesidades, el precio ya no es importante
sino el entender el costo de satisfacer las necesidades del cliente, asi como la

importancia de considerar la conveniencia para el cliente en el disefio de los
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canales de distribucion y por altimo integrar una estrategia de comunicacion y no

visualizarla como actividades aisladas bajo un mismo objetivo (Kotler, 2004).
2.3.4. Modelo centrado en la satisfaccion del cliente.

Por su parte el modelo centrado en la satisfaccion del cliente, es la respuesta a
las tendencias competitivas del mercado (Hair, 2003), en donde la relacién con
las partes involucradas en los negocios retoman importancia, y se redefine el
concepto de cliente bajo la teoria de la calidad, provocando un sin numero de
estudios para mejorar la calidad en todos los procesos de la empresa y la
medicién de los mismos. Para algunos estudiosos esto es una filosofia (Matin,
2007. Mullins,et al 2007. Payne, 2006. Dominguez, 2003. Stanton 2004, Hair,
2003, Best, 2000), una nueva forma de administrar una empresa, razén por la
cual no se identifica un modelo en particular, sino un conjunto de ellos. El
cuadro 6 muestra los modelos que han trascendido por su impacto en la

busqueda de la satisfaccion del cliente (concepto que continua evolucionando).

Es importante destacar que los modelos centrados en la satisfaccion del
cliente, tienen su origen a partir de los 80’s con la aparicion de la mercadotecnia
directa, posteriormente l|la mercadotecnia relacional y en los 90’s los modelos
centrados en la satisfaccion del cliente evolucionaron dejando de formar parte de

una estrategia, para convertirse en la estrategia (Rigby, 2004)
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Cuadro 6

Modelos centrados en la satisfaccion del cliente.

Modelo

Exponente

En que consiste

80’s Mercadotecnia Relacional

1980. Schneider
1983. Berry
1983. Levitt

Es un acercamiento que acentla las relaciones
continuas que beben existir entre las organizaciones y
sus clientes. Sefiala la importancia del servicio y de la
calidad para con el cliente y del desarrollo de una serie
de transacciones con los consumidores.

1982. 14 puntos de la
Administracién de Deming

W. Edwards Deming

Es la presentacién de 14 puntos, que el autor
consideraba importante aplicar en la industria de
E.E.U.U. para salvarla de los japoneses. Son
considerados como la esencia de la Administracién /
gestion de la calidad total, asi como de la
mercadotecnia interna.

1984. Satisfaccion del cliente

Kano, N. Seraku, N.
Takahashi, F. y Tsuji.

Es la gestién de calidad y una técnica de
comercializacién que se utiliza para medir la
satisfaccion del cliente

1988. SERVQUAL

90’s. Administracion / Gestion de la
relacion con los clientes  (Customer
Relationship Management “CRM )

Valarie A.
Zeithaml.
Parasuraman

Berry.

1991. Payne y Ballartyne
1992. Kotler.

1994. Morgan y Hunt
1999. Gummesson
2004. Grupo Gartner
2006. Peelen

El método implica el desarrollo de una comprensién de
las necesidades percibidas de la calidad del servicio que
buscan los clientes. Estas opiniones que miden la
calidad del servicio de la empresa, se comparan con
otras que son reconocidas como excelentes. El
resultado se utiliza como conductor de la mejora de la
calidad del servicio.

Es la tecnologia de sistemas disponibles, una
estrategia de negocios, los réditos obtenidos, los
ingresos logrados con la optimizacion de la
satisfaccion del cliente, el fomento de
comportamientos que proporcionen satisfaccion
para el cliente y la puesta en marcha de
procesos centrados en ellos.

1994 Disciplina de generacion de
valor.

Excelente operacionalizacion.
Liderazgo de producto

Intimidad con el cliente.

Michael Treancy

Fred Wiersema

Esta menciona en que las empresas
competitivas deben tener la mejor oferta del
mercado, mantener alto los estandares de valor,
dominar el mercado, mejorando su valor
constantemente y construir un modelo operativo
que eleve y reajuste las expectativas del cliente.

1997 Cadena de generacion de
valor

James Heskett
Earl Sasser

Leonard Schesinger

El modelo discute que las empresas necesitan
centrarse en el abastecimiento de lo que valoran sus
empleados, clientes, inversionistas, proveedores y sus
demés stakeholdes. El centrarse en el valor traerd un
cambio de enfoque, atdndola a las necesidades mas
valoras, dando lugar a mayor eficacia y rentabilidad.

Fuente: Elaboracién propia.

44



etimologicamente viene del verbo latin efficere, que significa ejecutar, llevar a
cabo, efectuar, producir, obtener como resultado (Oxford, 2003). Por otra parte
es un término otorgado a la ingenieria, el cual nace con el objetivo de resolver
problemas de valuacién, bajo los modelos valuatorios, influenciados por la teoria
de instrumentos matematicos (Baeza, 2000), posteriormente es adoptado por las
ciencias economicas-administrativas, bajo la influencia de los modelos de
teorizacion, confirmacion y normativos; finalizando asi, su insercion al sistema
empresarial, el cual lo esquematiza con la operacionalizacion de las variables
objetivos contra resultados (Castro, 2007. Ronda, 2002. Finlay, 1999).

Figura 8

Origen del concepto de efectividad

Influencia de la teoria
Se desprende de la

Ingenieria s

Modelo de Teorizaciéon

Teoria de < Modelo de Confirmaciéon

Objetivo: Modelos Valuatorios Instrumentos
Matematicos

Modelo Normativo

Resolver E L.
problemas de conomica
valuacion Modelos de Verificacion \ l
Efectividad
Efectividad = Objetivos « sistema empresarial
Resultados

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Castro, E. (2007). Ronda, G.(2002). Baeza G.
(2000). Finlay, C. (1999)

En términos generales, efectividad se define como la capacidad de lograr
el efecto que se desea 0 espera (Real Academia Esparfiola). Sin embargo esta
definicion no muestra, que la efectividad es uno de los conceptos mas
importantes en la administracién’, ya que no manifiesta que la efectividad es el
fundamento del éxito, es hacer las cosas que correspondan con eficiencia
(Drucker, 1978).

" Administracion: proceso de disefiar y mantener un entorno en el que, trabajado en equipo, los individuos cumplan
eficientemente objetivos especificos; Koonts, 2004.
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Para dos grandes exponentes de la mercadotecnia, la efectividad es el
grado hasta el cual un intercambio ayuda al logro de los objetivos de una
empresa (Pride, 2006) y para lograrlo, la empresa debe de cubrir las
necesidades de los clientes en forma efectiva y eficiente (Kotler, 2004). Si bien
es cierto que el término efectividad esta presente en cada una de las actividades
gue se emprenden, es importante mencionar que para efecto de este estudio,
efectividad se entenderda como el grado en que un conjunto de actividades

ayudan al logro de los objetivos.

En cuanto a la conjuncion de los términos efectividad y mercadotecnia,
se identificé que se carece de una definicibn generalmente aceptada, no asi, la

naturaleza del mismo, como se manifiesta en los siguientes parrafos:

= Mullins (2007) La efectividad de la mercadotecnia es el éxito de los
productos y programas de un negocio con respecto a los de sus
competidores en el mercado. La efectividad suele medirse por elementos
como crecimiento de las ventas respecto a los competidores o cambios

en la participacion del mercado.

= Pride (2006) La gerencia de marketing es el proceso de planear, impulsar
y controlar las actividades de marketing para facilitar el intercambio de
manera efectiva y eficiente. La efectividad es el grado hasta el cual un
intercambio ayuda al logro de los objetivos de una organizacion.

= Kotler (2004) La efectividad de marketing se consigue eligiendo las
acciones de comercializacion calculadas para producir la respuesta desea

del mercado.

= Stanton (2004) El concepto de marketing pone de relieve la orientacion al
cliente y la coordinacién de actividades mercadolégicas para conseguir
los objetivos corporativos. La consecucion de los objetivos constituye la

razon fundamental del concepto de marketing.
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Wyner (2004) Establece que la efectividad de la mercadotecnia es el
rendimiento resultante de la ejecucién y medicion de la estrategia de

mercadotecnia.

Berkowitz (2003) La efectividad de los programas de marketing puede
mejorar con el paso del tiempo y la eficiencia con la que se hacen y se
distribuyen los gastos puede cambiar. En ambos casos, las mejoras
significardn que la misma cantidad de dinero producira un mayor

resultado de ventas.

Zapata (2001) Define como efectividad de mercadotecnia, el grado en el
cual una organizacién alcanza sus objetivos de mercadotecnia, medidos

en términos de ventas.

Mavondo (1999) Conceptualiza a la efectividad de la mercadotecnia
como un efecto significativo y positivo sobre los resultados financieros

después de la aplicacion eficiente de la estrategia de mercadotecnia.

Connor (1999) EI término mercadotecnia efectiva estd fuertemente
relacionado con el crecimiento estable a largo plazo, incrementar la
satisfaccion del cliente, ventaja competitiva y una fuerte orientaciéon al

mercado.
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Figura 9

Mercadotecnia efectiva como la medida operacional del proceso
de mercadotecnia

‘ Concepto ‘ ‘ Creemos en la mercadotecnia ‘

Orientacion Hemos adoptado a la mercadotecnia

Efectividad ‘ Estamos haciendo las cosas
correctamente

Proceso de
mercadotecnia

Fuente: Adoptado de Connor, P. y Tynan, C.(1999) In sickness and in health: exploring and
redeveloping a measure of marketing effectiveness. Journal of Marketing Management. 15, P&g.8

= Kotler (1977) La mercadotecnia efectiva implica que los ejecutivos de
mercadotecnia tengan la informacién adecuada para planear, una buena
asignacion de recursos por producto y contar con los instrumentos de

mercadotecnia adecuados.

La figura 9 muestra la forma en que Connor (1999) concibe a la
mercadotecnia efectiva y reflexiona sobre tres preguntas basicas: (1) ¢, Crees en
la mercadotecnia?, (2) ¢Se hace mercadotecnia? (3) ¢Se hace en forma
correcta? Y establece que si alguna de las respuestas es negativa el proceso de
mercadotecnia empleado es inadecuado, asi como su resultado. También se
concluye que al analizar la vision de los autores, el concepto esta centrado en
tres variables importantes: las decisiones de mercadotecnia, objetivos
planteados vy el resultado de las acciones de mercadotecnia. La figura 10
presenta el proceso de analisis que permitié llegar al siguiente concepto: La
mercadotecnia efectiva, se entendera, como el grado en que una micro,
pequeiia y mediana empresa toma decisiones orientadas al logro de sus

objetivos de comercializacién, medidos en términos de ventas
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Figura 10

Concepto de efectividad de mercadotecnia

La efectividad de los programas de
La efectividad de marketing se o marketing puede mejorar con el
consigue eligiendo las ----1-------- » Decisiones v..__ paso del tiempo vy la eficiencia con
acciones de comercializacion mercadolégicas. “7~+-.la que se hacen y se distribuyen
calculadas para producir la Ibé‘gastg§ puede cambiar. En
respuesta deseada del ambos casos, |las mejoras
mercado. . I significardn que la misma cantidad
Kotler, \2004) de dinero producird un mayor
y Alcanzar gobjetivos _resultado de ventas
> I AN . Berkowitz. (2003)
La efectividad en .~~~ I PN
mercadotecnia es e[gra’do La efectividad de mercadotecnia,

hasta el cual un intercambio_ es el grado en el cual una
ayuda al logro de los -] _prganizaciénlogra sus objetivos,
objetivos-de una empresa. ‘ medidos.en_términos de ventas.

X o
B + Efecto len ventas’ __

Pride. (2006) Zapata. (2001)

Efectividad de mercadotecnia

El grado en el cual una micro, pequefia y mediana empresa toma decisiones
orientadas al logro de sus objetivos de comercializacién, medidos en términos
de ventas.

Fuente: Elaboracién propia

2.4.2. Mercadotecnia efectiva: Modelos

Se identificd que existen numerosas propuestas tedrico/practica de estrategias y
procedimientos que aseguran el desarrollar de una mercadotecnia exitosa
(siempre y cuando se implemente correctamente), la mayoria de estas
propuestas estan concentradas a nivel de grande empresa y de origen
estadounidense, lo cual no es sorpresa, ya que EE. UU. es considerado como el
maximo exponente en esta disciplina (Morales, 2000), también se encontré en
la revision de literatura sobre el tema, que no hay un modelo para medir la
efectividad de la mercadotecnia que sea aceptado en su totalidad por la
comunidad académica y especialistas, sin embargo se reconoce que los
modelos que existen son una adaptacion y/o adopcion del modelo de Kotler
presentado en 1977 o bien estan centrados en la eficacia mas que en la
eficiencia como los modelos de Hooley & Lynch de 1985 y Carson en 1990.
(Connor, (1999), Zapata,( 2001))
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Para efectos de esta investigacion se tomé como referente principal el
modelo de Kotler (1977) por ser el primero y el mas estudiado a partir de su
nacimiento por otros especialistas en el &rea. Se encontraron tres propuestas
importantes, basadas en el modelo de Kotler, el modelo propuesto por Dunn
en 1986, el de Connor, 1999 y Zapata en el 2001, las caracteristicas de cada

uno de ellos se presenta a continuacion

2.4.2.1. Modelo Kotler (1977).
El modelo de Kotler (figura 11) esta centrado en el consumidor y pretende
mostrar a los ejecutivos como determinar, si una organizacion entiende y

practica la mercadotecnia y en caso afirmativo, qué tan bien lo hace.

Figura 11
Efectividad de la Mercadotecnia

Modelo enfocado al Modelo de Kotler Propone la forma de determinar
consumidor T TTTTTTTC > e < si una empresa asimila 'y
practica la mercadotecnia y de
1977 ical dotecnia y d

ser asi qué tan acertadamente.

Filosofia de cliente

Organizacion de
mercadotecnia
integrada

Informacién adecuada
de mercado.

Efectividad de
la
mercadotecnia

Orientacion estratégica Eficiencia operativa

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Kotler, P. (1977) From sales obsession to marketing
effectiveness. Harvard Business Review , 67-75.

Para lograrlo establece un esquema de “mercadotecnia efectiva” como
Kotler lo ha denominado. Analiza cinco dimensiones, la orientacion al cliente,

organizacion integrada de mercadotecnia, Informacion adecuada de mercado,
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orientacion estratégicas y eficiencia operativa, a través de un instrumento de
recoleccion de datos de 15 preguntas, tres por cada seccion; cada pregunta
cuenta con tres posibles respuestas, las cuales tienen valores en puntos que van
de 0 al 2, siendo este Ultimo, la respuesta ideal para una empresa que desarrolla

la mercadotecnia en forma efectiva.

Para finalizar, el modelo establece que al sumar los puntos (30 como
maximo) y compararlos con la tabla de resultados, los ejecutivos podran
determinar el nivel de efectividad de la mercadotecnia que desarrollan.

Tabla de reswitados Al implementar el modelo

Modelo Kotler Kotler encontré en los resultados,
Purtuacidn / Resuttaco gue la media era de 11 puntos,
0.5 Mingura - ., ..

" con una calificacion minima de 3 y

G-10 ala
1-15 Reguar una maxima de 19; también
16 . Buena 3 o
o Miuy Buena encontr6 que hay divisiones con
oL Excelerte

estas  evaluaciones 'y  son

Fuente: Adoptado de Kotler, P.(1977) From sales obsession to

maketing effectiveness .Harvard Business Review , p.72 Igual mente rentables, lo que

provocé un estudio adicional, el

cual mostr6  que  aquellas
empresas evaluadas como malas pero rentables, se desarrollaban en un
mercado poco competido o la competencia igualmente tenia una mala
administracion de mercadotecnia, en otras palabras Kotler identificé que las
organizaciones pueden tener resultados importantes sin contar con una
mercadotecnia efectiva, pero se encuentran en el lugar correcto en el momento
adecuado, de igual forma se puede tener resultados deficientes
independientemente de contar con una excelente administracion de
mercadotecnia, estos hallazgos impulsaron a varios estudiosos a buscar nuevas

formas de medir la efectividad de la mercadotecnia, entre ellos a Dunn.
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2.4.2.2. Modelo Dunn (1986).

En 1986 Dunn centré su investigacion en el modelo de Kotler y lo aplicé a
177 empresas de EE.UU. en el sector industrial sin importar el tamafio de la
empresa. Los resultados confirmaron los hallazgos de Kotler, pero también
encontré que la actividad de la mercadotecnia esta directamente relacionada con
el tamafio de la empresa - A mayor tamafo, mayor actividad de mercadotecnia -
lo cual lo llevd a fortalecer el modelo con una variable adicional, las
caracteristicas de la empresa (figura 12). Por esta aportacién fue distinguido con
el premio Investigador Joven en 1987 por la Escuela de Negocios de Hankamer

de la Universidad de Baylor.

Figura 12

Efectividad de la Mercadotecnia

Basado en el Modelo Modelo de Dunn
de Kotler

1986

Filosofia de cliente

Organizacion de
mercadotecnia
integrada

Informacién adecuada
de mercado.

Efectividad de
la
mercadotecnia

Orientacién estratégica Eficiencia operativa

Lo fortalece con una

o P
Caracteristicas de la empresa variable adicional

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Dunn, M. Birley, S. y Nordurn, D. (1986) The Marketing
concept and small firm marketing. Journal of commerce and management., 11, p. 9 -27

De los hallazgos de Dunn se desprende la hipétesis particular uno,
planteada en la presente investigacion, en la cual se asume que existe una

relacion directa entre las caracteristicas mercadolégicas de la empresa y la
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efectividad de la estrategia de mercadotecnia empleada actualmente por las

MIPYMES afiliadas Colegio de Médicos de Tijuana Baja California.

A mayor orientacion mercadologica habra un mejor nivel de efectividad en la

estrategia de mercadotecnia empleada.

2.4.2.3. Modelo Connor (1999).
Por su parte Connor y Tynan en 1999 dieron a conocer los resultados de su
estudio, en el que se plantea la mejora del modelo presentado por Kotler, para

lograr la modificacion se parte de las siguientes premisas:

= La relacion que tiene la empresa con su exterior es de vital importancia,

razon para incluirla a la estructura del modelo.

= Consideran la cultura de la empresa como un factor importante en la

medicion de la efectividad de la mercadotecnia.

= Asi, como la capacidad de aprendizaje de la empresa Yy el medio

ambiente de la mercadotecnia.

Estas premisas de tres series, se unieron en una nueva dimension
denominada “Respuesta organizacional” presentado un modelo con seis
dimensiones (figura 13), pero los ajustes fueron aun mas profundos, ya que se
actualizo el instrumento de recoleccion de datos, asi como la escala de
valuacion en cada una de las preguntas, con el objetivo de respaldar su
propuesta, sometieron el nuevo instrumento a validacién, utilizando el
coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo resultados aceptables, al igual que el
analisis de coeficiente de correlacion de Pearson; esto fue bien recibido por la

comunidad de investigadores. La muestra utilizada por Connor fue de 122
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directivos del Reino Unido de una misma industria, utiliz6 un con un nivel de

confianza del 95% y un margen de error del 5%.
Figura 13

Efectividad de la Mercadotecnia

Lo fortalece con una nueva
Basadoenel Modelo N Modelo de dimensién y con la
de Kotler ot actualizacion del instrumento
Connor 1999 de recoleccion de datos

Filosofia de cliente

Organizacion de
mercadotecnia
integrada

Informacion adecuada

de mercado. Efectividad de

la
mercadotecnia

Orientacion estratégica Eficiencia operativa

Respuesta organizacional

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Connor, Paul, and Caroline Tynan. (1999) In Sickness and In
Health: Exploring and Redeveloping a Measure of Marketing Effectiveness. Journal of Marketing Management
15.8 p. 733-756

El objetivo de Connor y Tynan fue desarrollar una mejor medida de
efectividad de mercadotecnia, lo cual conduciria a una mayor capacidad
competitiva de las empresas que aplican el concepto de mercadotecnia. Dentro
de los resultados mas sobresalientes de la investigacion, aparte de las
aportaciones al modelo original, se tiene, que existen grandes diferencias entre
el grado de aplicacion y desarrollo de la mercadotecnia entre los diferentes
niveles de empresas encontrados, aunque su orientacion esta centrada en el
cliente, todavia hay mucho margen de mejora. Por otra parte se identifico que
existen contrastes importantes entre las dimensiones, por lo que no se identificé

a un grupo de empresas que cumpliera con el nivel mas alto en las seis
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dimensiones, revelando que existen areas de mejoras, corroborando asi, el
hallazgo de Kotler en 1977 en que ‘hay empresas que pueden presentar
resultados importantes sin contar con una mercadotecnia efectiva, cuando la
competencia igualmente desarrolla una mercadotecnia mal administrada”, esto
pone no solo a la empresa en estado de vulnerabilidad sino en este caso a toda
una industria, al existir la posibilidad de la llegada de un competidor que
desarrolle el concepto de mercadotecnia de forma eficiente.

La sensibilidad que muestra el modelo de Connor al manifestar la
importancia que tiene para las empresas el llevar a cabo sus gestiones y
estrategias bajo un conocimiento claro del entorno de mercadotecnia permite
sustentar para esta investigacion la hipétesis particular nUmero dos que sugiere
que existe una relacion directa entre el conocimiento del entorno, respecto a la
efectividad de la estrategia de mercadotecnia empleada actualmente, por las

MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana B aja California.

A mayor conocimiento del entorno, habra un mejor nivel de efectividad de la

estrategia de mercadotecnia empleada.

2.4.2.4. Modelo Zapata (2001).
De igual forma, el medir la efectividad de la mercadotecnia en las empresas fue
un tema de interés para el Dr. Zapata a finales de la década de los ochenta, lo
cual lo llevé a realizar una investigacion longitudinal de 1988 al 2000. Esta tenia
como objetivo identificar los factores de los que dependia la efectividad de la
mercadotecnia, en la pequefia y mediana empresa del sector industrial y de
servicios en el Departamento (Estado) de Boyaca en Colombia.

Al igual que los anteriores autores Zapata aplica del modelo de Kotler, e
identifica que la efectividad de la mercadotecnia  parte de una mezcla de
variables administrativas, lo cual le permite desarrollar un modelo que explica la

efectividad de la mercadotecnia en este sector y empresas.
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La investigacion se desarrollé en tres etapas, la primera de ellas se llevo
a cabo entre 1988 y 1989. En este periodo se aplica el modelo de Kotler sin
ninguna modificacion, permitiéndole identificar el perfil de las PYMES (cuadro 7)
en ese momento y obtuvo como conclusion general que “las PYMES del sector
industrial y de servicios de Boyacd no aplican integramente el concepto de

mercadotecnia”

Cuadro 7

Perfil de las PYMES del Sector Industrial y de
Servicios de Boyaca, Colombia 1988-1989

« Las PYMES no estan * No se realizan estudios de
orientadas al cliente. mercado.

* No se hace planeacion ni * No tienen claridad en la
control de las actividades de identificacion del segmento.

mercadotecnia.

« No hay claridad en el disefio
« Se carece de una de la mezcla de
organizacion formal en el area. mercadotecnia adecuada.

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Zapata, Edgar (2001) La efectividad del mercado de las
pequefias y medianas empresas de los sectores industriales y de servicios del Departamento de Boyaca,
Colombia. Revista colombiana de Marketing. No. 3 P4g. 1 - 11

Para el desarrollo de la segunda y tercera etapa se utiliza una muestra de
161 empresas clasificadas como pequefias y medianas en tres municipios de
Boyaca, pero al final se incluyeron empresas grandes y micro ya que eran las
que predominaban en dos municipios. Entre 1995 y 1997 se desarrolla la
segunda etapa de la investigacion y se aplica de nuevo el modelo propuesto por
Kotler, sin ninguna modificacion. El hallazgo central es que hay casos en los

gue a pesar de haber sido calificadas algunas empresas como de alta
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efectividad sus ventas reales habian disminuido en los dos ultimos afios vy

viceversa; lo cual corrobora lo afirmado por Kotler en 1977.

Para 1998 — 2000 se lleva a cabo la tercera etapa del estudio, ésta se
desarrolla en un sélo municipio y se realizan modificaciones al instrumento de
recoleccion de datos, partiendo de los resultados obtenidos en la segunda etapa
de la investigacion. Se agrega el micro ambiente de la mercadotecnia (mercado,
proveedores, y facilitadores) del macro ambiente se suma la competencia. Por
otra parte se introdujo una variable control “resultados en ventas”, permitiendo
plantear la hipétesis: Alta efectividad de mercadotecnia equivale a un incremento

en las ventas y viceversa.

El resultado de la investigacion lleva a Zapata a confirmar el hallazgo de
Dunn en 1986 (segun el tamafio de la empresa es la actividad de
mercadotecnia). Por otra parte observdé una mayor aplicacion de las variables
administrativas (orientaciéon al cliente, planeacién y control, informacion y
organizacion de la mercadotecnia). Respecto a la relacion entre efectividad de
mercadotecnia y los resultados en ventas, identific6 una relativa tendencia en la
correlacion sobre la hipotesis planteada, sin embargo la comparacién de
clasificacion de la empresa como alta o baja efectividad de mercadotecnia y la
variable control (resultado en ventas en los dos ultimos afios) resultd
contradictoria, lo que impulsa a Zapata a realizar una investigacién cualitativa en
aquellas empresas que habian obtenido un rendimiento favorable en los dos
Ultimos afos. Los resultados obtenidos en el estudio cualitativo mostraron que
las empresas habian desarrollado variables operativas como servicio a clientes,

atencion vy calidad en el servicio.

Como resultado final de la investigacién se propone un modelo para medir
la efectividad de la mercadotecnia (figura 14) en las PYMES , el cual consta de
tres niveles, el primero de ellos encuadra basicamente el modelo de Kotler, el
segundo nivel lo forma el micro ambiente de mercadotecnia y por ultimo el tercer

nivel esta compuesto por el macro ambiente.
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Figura 14

Nace de comprobar que Modelo Zapata La efectividad depende
el modelo de Kolter tiene de un conjunto integral
varias limitaciones. 2001 de variables y no de

explicaciones parciales.

Entorno
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Cultural
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legal

Fuente: Adoptado de Zapata, Edgar (2001) La efectividad del mercado de las pequefias y medianas
empresas (PYMES) de los sectores industriales y de servicios del Departamento de Boyaca, Colombia.
Revista colombiana de Marketing. No. 3 Pag. 7

Una de las aportaciones mas importante del modelo anterior, es la
introduccién clara de una variable de control “resultado en ventas”, que si bien,
el modelo de Kotler ya contemplaba una “mayor o menor rentabilidad” no dejaba
en claro que ésta sea resultado directo de las actividades de mercadotecnia.
Este aporte permite sustentar la hipo6tesis principal de esta investigacion, la cual
presume que la efectividad de la estrategia de mercadotecnia se relaciona
positivamente con las caracteristicas mercadolégicas de la empresa y el
conocimiento del entorno, el cual se ve reflejado en el logro de los objetivos de

ventas.

A mayor efectividad de la mercadotecnia empleada por las MIPYMES afiliadas al
Colegio de Médicos de Tijuana, habra un mayor alcance en el objetivo de

ventas.
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Para finalizar el analisis de la literatura se consideré pertinente,
reflexionar acerca de la importancia, rigueza y abundancia de la informacién
encontrada, lo que permitié presentar un marco teérico suficiente en cuanto a

profundidad y amplitud del tema a tratar, lo anterior a jucio del autor.

También llama la atencién, que los modelos localizados de mercadotecnia
efectiva parten del modelo propuesto por Philip Kotler en 1977 y que a pesar de
haber transcurrido tres décadas, siga siendo plataforma para otras
investigaciones. El modelo de Kotler se caracteriza por su sencillez y facil
aplicacién, ya que el mismo empresario puede conocer su nivel de efectividad en
el momento; sin embargo el modelo no pudo explicar el comportamiento en un
sector, obligando a Kotler a realizar otro estudio que le permitiera explicar
porque hay empresas con un nivel bajo de mercadotecnia y tienen altos
rendimientos y viceversa, este hallazgo, que rompe con el modelo, fue lo que
provocd que otros investigadores retomaran el tema, perfeccionando el modelo
y enrigueciéndolo metodoldgicamente, sin embargo ninguno de ellos logré
encontrar una correlacién directa entre la efectividad de la mercadotecnia y el

rendimiento, en excepcion de Zapata que identifica una correlacion media.

Por otra parte, es inevitable dejar de observar que los autores de los otros
modelos parten del modelo de Kotler, pero no hacen referencia de los hallazgos
y modificaciones que se le han realizado, como el caso de Connor en 1999 y
Zapata en el 2001, quieres tuvieron la oportunidad de observar los hallazgos
anteriores y aprovechar la experiencia; no se puede saber, siesas experiencias
pudieran haber cambiado los resultados en los estudios realizados, pero lo que

si se sabe, es que las aportaciones de cada uno de ellos mejoré el resultado.
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CAPITULO llI
MARCO CONTEXTUAL

Para soporte de esta investigacion se decide constituir el marco de referencia

de lo general a lo particular como se muestra en la figura 15.

Figura 15
Estructura del marco contextual

Tijuana

Externa e interna
Oportunidad

" Nivel Il

Nivelll

Clasificacion e importancia

Fuente: Elaboracién propia.

Se entenderd como empresa a la "unidad de organizacion dedicada a
actividades industriales, mercantiles o de prestaciéon de servicios con fines
lucrativos” (Real Academia Espafiola, 2003). En cuanto al concepto de micro,
pequefia y mediana empresa (MIPYME) se encontré que existen diferentes
formas de considerarlas y definirlas; por ejemplo Del Castillo (2001) establece
gue es posible encapsular en una sola definicion a los tres tipos de empresas,
entendiéndolas como “Aquellas que tienen una pequena participacion en el
mercado, cuya caracteristica esencial es estar administrada por sus propietarios
0 copropietarios en forma personalizada, mas que ejercerla a través de una
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estructura organizativa y que al no ser parte de una gran firma, es autbnoma en

la toma de decisiones”, definicidn que sera adoptada en este trabajo.
3.1. Clasificacion e importancia de las pequefias empresas.
3.1.1 Clasificacion de las pequefias empresas

Las pequefias empresas, no son un fendmeno Unico de paises en vias de
desarrollo, son mas bien, una caracteristica general y constituyen un elemento
de significativa importancia en el mundo. La micro, pequefia y mediana empresa
han sido tema central de multiples estudios en los ultimos 15 afios, no sélo por
ser generadoras de empleo y promotoras de avance en el entorno local, sino por
los cambios econdmicos que se han vivido y que afectan de diferente manera el
desempefio de este sector empresarial, colocandolas muchas de las veces en
una posicién de vulnerabilidad importante, lo que ha provocado la inquietud de
estudiar el comportamiento de este sector, con la finalidad de crear apoyos que
les permitan crecer y desarrollarse en mercados cada vez mas competidos (Del
Castillo, 2001).

Como resultado de la busqueda de informacion, se encontré que no
existe un criterio Unico de clasificacion para este sector a nivel mundial, sin
embargo el nimero de empleados y nivel de ventas son los mas utilizados; por
ejemplo en EE.UU. la Ley de Administracion de Pequefios Negocios (SBA, por
sus siglas en Ingles, 2003) considera un negocio pequefio, aquel que es de
propiedad independiente y operado de la misma forma, sin un dominio en su
campo de operacién, con una némina no mayor a 500 empleados y un nivel de
ventas de hasta $7 millones de délares anuales, en la mayoria de sus 1200
categorias. En Japon se toma de parametro para clasificar a las pequefas y
medianas empresas hasta 300 empleados en la industria manufacturera, con
menos de 50 en comercio al menudeo y sector servicios, en cuanto al comercio

al mayoreo hasta 100 trabajadores (Del Castillo, 2001).
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En América Latina se utiliza con mayor frecuencia la clasificacion por
numero de empleado «Bolivia, Colombia, Costa Rica, El Salvador, Chile,
Guatemala, México y Venezuela» aunque la cantidad puede variar entre niveles
y sectores segun el pais (Zevallos, 2003). Un factor a considerar en el tipo de
clasificacion, es el objeto de la agrupacién, los mencionados anteriormente
fueron estructurados para beneficiar a los pequefios negocios con apoyos de

fomento.

En México, se reconoce que estas empresas poseen caracteristicas
particulares, por lo que se cuenta con regulaciones especiales y criterios que
pretenden apoyar a su consolidacién y lograr que su existencia perdure
(Velazquez, 2005). La secretaria de economia emitio la siguiente clasificacion
de acuerdo al niumero de trabajadores (cuadro 8) para identificarlas y realizar

sus propuestas de trabajo en relacion a ellas:

Cuadro 8

Estratificacion por numero de trabajador

Sector Industrial Comercio Servicios
Tamano
Micro 0 -10 0 -10 0 -10
Pequefa 11 - 50 11-30 11 - 50
. 51 - 250 30 -100 51 - 100
Mediana

Fuente: Adoptada de Velazquez, R. Mufioz, D. Montero, N. (2005) Investigacién Ciclo de vida y muerte
de las MYPES en Tijuana, B.C. Universidad Autbnoma de Baja California, Pag. 14

Por su parte la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) clasifica
a las empresas de acuerdo a los ingresos que perciben, quedando organizadas

como se muestra en el cuadro 9.
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Cuadro 9
Clasificacion de la SHCP

Tipo de contribuyente Ingresos anuales (pesos)

Personas fisicas:

Hasta 2’000,000.00
Hasta 4°’000,000.00

Régimen de pequefios contribuyentes
Régimen Intermedio

Régimen General llimitado

Personas morales:

Ciertas actividades sin limtes de

Régimen simplificado ingresos.

Régimen general Todas las empresas, ingresos
limitados.

Fuente: Adoptada de Velazquez, R. Mufioz, D. Montero, N. (2005) Investigacion Ciclo de vida y muerte
de las MYPES en Tijuana, B.C. Universidad Auténoma de Baja California, Pag. 14

Generalmente las pequefias empresas estan inscritas ante la SHCP en
los regimenes remarcados, los cuales establecen obligaciones fiscales
simplificadas, sin embargo el pago de impuestos cuando se deja de ser pequefio
contribuyente es igual al del régimen general, que seria el caso de las medianas
empresas, cuando sus ingresos anuales estén por arriba de los 4°000,000.00 de

pesos.

3.2. Importancia de los pequefios negocios.

3.2.2. Importancia en paises desarrollados.

La importancia de las pequefias empresas, ha sido una constante a través del
tiempo, sin embargo en un periodo, la industrializacion a nivel mundial
favorecié a las grandes empresas, en excepcion de un breve periodo en los
afos treinta, lo que provocd grandes inversiones en desarrollo de estructuras
industriales (Valencia, 2003). Sin embargo se han observados cambios en la
mayoria de los paises industrializados, a partir de 1970 se inici6 un

renacimiento de los pequefios negocios (De Maria, 2002), que son actualmente
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las generadoras de empleo mas importantes, entre otros aspectos
sobresalientes.

Por citar algunas referencias de la importancia de las pequefias empresas
en economias desarrollas, se obtuvo informacion del observatorio de pequefios
negocios Europeos (2007), el cual indica, que en la Comunidad Econdmica
Europea (CEE):

= En promedio el 86.6% de los negocios son considerados pequeios

= Participan con el 21% de las exportaciones, independientemente que el
77% de éstas se realizan entre los miembros de la misma CEE.

= EI 5% reporta tener filiales 0 empresas mixtas en el extranjero.

= 6 de cada 10 empresarios consideran que la competencia se ha
incrementado en los ultimos afios.

= Se identificé en términos generales, que la estrategia empleada por las
PYMES de la CEE esta basada en mejorar la calidad de los productos y
aumentar los esfuerzos en mercadotecnia.

= Algunos paises como Alemania, Espafia, Portugal y Reino Unido han
empleado como estrategia el aumento de horas de trabajo en busca de
nuevos mercados en el extranjero.

= Entérminos generales las PYMES emplean de 6 a 8 trabajadores.

= Se registr6 un crecimiento en el empleo del 7% en el 2007. Este
crecimiento se detecto principalmente en Eslovenia (+38%).

= En Reino Unido el 15% de la poblacion labora en pequefios negocios.

= En Alemania el 98% de los establecimientos industriales son de tamafio

pequeio y mediano, mismos que emplean al 62.2% de la mano de obra.

Otros paises desarrollados muestran una actividad igualmente importante
en este sector, en EE.UU. la SBA (2007) comunicé que este sector crea el
75% de los nuevos empleos y representan el 96.1% de los negocios registrados

de un total de 25.5 millones.
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La Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econdmico (OCDE,
2007) menciono que en Japon el 83% (5.6 millones) de los establecimientos son
considerados pequefios negocios. En Asia los porcentajes son muy similares, en
Malasia el 94% de los negocios en el sector industrial emplean hasta 100
trabajadores, en Corea el 98%, Taiwan 97%, Filipinas e Indonesia el 99%. Sdélo
Tailandia presenta una diferencia muy marcada, ya que Unicamente tiene
registrado el 46% de sus establecimientos como micro y pequefia empresa, en

el mismo ano.

La importancia de los pequefios negocios en paises desarrollados no
radica exclusivamente en fuentes de empleo, son elementos fundamentales en
el crecimiento y desarrollo del pais, asi como un apoyo en la creacién de

nuevas tecnologias y estructuras administrativas (McConnel, 2007).

3.2.2. Importancia de los pequefios negocios en América Latina.

En América Latina, los porcentajes son muy similares a los encontrados en los
paises desarrollados. Se puede observar en el cuadro 10, que los paises,
cuentan con mas del 90% de las empresas registradas dentro de este sector, y
mas del 80% estan clasificadas como micro empresas, en excepcion de Costa
Rica que presenta un 78.29%. En cuanto a las pequeias y medianas empresas,
no se observa un dominador, sobre todo en Colombia y Costa Rica que no
muestran una division entre estas dos clasificaciones, sin embargo se puede
inferir que resulta innegable la importancia de las MIPYMES, en términos de

unidades economicas y generacion de empleo en el continente americano.
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Cuadro 10

Participacion de las MiPYMES en algunos paises
de Latinoamérica

Pais Afo Micro Pequeia Mediana Total
1. Argentina 2005 90.80% 7.80% .83% 99.43%
2. Bolivia 2004 99.68% .20% .06% 99.94%
3. Chile 2005 82.06% 14.95% 2.06% 99.87%
4.Colombia 2005 95.98% 3.89% 99.87%
5. Costa Rica| 2004 78.29% 19.89% 98.18%
6. El Salvador| 2005 97.23% 2.59% .10% 99.92%
7. México 2004 95.98% 2.94% .83% 99.75%

Fuente: Elaboracién propia, con influencia de Zevallos, 2003, Micro, pequefia y mediana empresa en América Latina.
Revista de la CEPAL No. 79. P4g. 56 y con informacién acuatizada de:

1. Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INCE). Censo econémico 2005.

Estimacion del centro de estudios para el desarrollo laboral y agrario (CEDLA). 2004

Datos de la Agencia de Desarrollo Econémico. 2005

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. Censo econoémico, 2005.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC). Censo econémico, 2004.

Ministerio de Economia. Comisién Nacional de la micro y pequefia empresa (CONAMYPE). Encuesta

oA WN

Por otra parte, los pequefios negocios contribuyen de manera importante
en el desarrollo de los paises, como lo muestra el informe 2007 — 2008 de la
Fundaciéon Observatorio PYME de Buenos Aires Argentina, en donde se
establece que no solo la produccién anual de este sector se expandié en un
8.6% y el empleo en un 5.1%, sino que el proceso de crecimiento alcanzé en el
2007 al 80% de las empresas y en los ultimos tres afios la proporcion de ventas
exportadas por parte de las pequefias empresas industriales exportadoras paso
del 16.8% al 18.3% Yy en las medianas empresas paso de un 13.2% a un
46.2% en el mismo periodo. Desgraciadamente el ambiente econdmico al que
se enfrentan actualmente es preocupante, sobre todo en lo concerniente a la
rentabilidad de las PYMES, ya que Argentina prevé que impacte directamente
en la capacidad para invertir en maquinaria y equipo en un 75% de los casos y
en contratar nuevo personal practicamente en la mayoria de ellas, agudizando la

problematica del desempleo en ese pais.
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En definitiva, no se discute la importancia de los pequefios negocios en
la economia a nivel mundial, sino la forma en que los gobiernos apoyan el
fortalecimiento de este sector empresarial. En el caso de América Latina, es
urgente establecer mecanismos que conlleven a un crecimiento real y sostenido
en este sector, considerando que la region perdio competitividad mundial
(Gutiérrez 2008), de acuerdo al informe del Banco Mundial (BM, 2007) la
participacion de América Latina en el producto interno bruto mundial bajo de un
34% a 29%, en un lapso de 15 afios. En términos generales, menciona el
informe que Ameérica Latina ha sido lenta en aplicar las reformas para facilitar y
mantener un negocio.

Para Maninat (2009) de la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT)
se puede aumentar el nivel de vida, crear empleos vy reducir la pobreza, si se
aumenta la competitividad de los pequefios negocios Yy reducen la carga
regulatoria; sostiene también que los gobiernos deben esforzarse para mejorar
la coordinacion del sistema educativo con el sistema empresarial.

En América Latina, existen mas de 1200 programas de apoyo a los
pequefios negocios, que tienen como objetivo apoyar al fortalecimiento del
sector (Organizacion Mundial de Comercio —OMC- 2008). Los diversos
programas contemplan: proporcionar informacion, orientacion, capacitacion,
financiamiento, desarrollo de tecnologia, logistica, exportacion e incubadoras de
empresas. Es importante destacar que son varias instituciones y organismos los
gue intervienen en estos programas, por ejemplo, la Comunidad Econémica
Europea, Organizacion Mundial de Comercio, Banco Mundial y Small Business
Administration, lo que viene a encuadrar la importancia que implica el
fortalecimiento de este sector en la economia mundial.

Desafortunadamente, la implementacion de los programas de apoyo a
los pequefios negocios en América Latina, no han alcanzado el nivel de
madurez requerido para ser considerados un éxito, en la mayoria de los casos,
por el poco aprovechamiento de estos programas por parte del pequefio
empresario, Yy la incapacidad de la administracion para comunicarlos

adecuadamente (Fonseca, 2009).
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En definitiva, si se busca mejorar la participacion comercial de América
Latina a nivel mundial, es necesario intensificar los trabajos hacia el
mejoramiento interno de cada pais, aprovechando las fortalezas y oportunidades
gue cada uno de ellos se ha forjado.

3.2.3. Importancia de los pequefios negocios en México.

De acuerdo con los datos del censo economico 2004, en México las MIPYMES
representan el 99.8% del total de 3,005,157 unidades econdmicas. Estas
generan el 72.1% de las fuentes de empleo y aportan el 52% del Producto
Interno Bruto nacional (cuadro 11).

Cuadro 11

Estructura empresarial en México

Tamafio Proporcion Aportacion Aportacion
de al empleo al PIB

empresa

Grandes .20% 27.90% 48.00%

Mediana .90% 16.60% 22.50%

Pequenas 3.90% 14.90% 14.50%

Micro 95.00% 40.60% 15.00%

Fuente: Elaboracién propia con informacion del Censo Econémico 2004. INEGI de
www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espanol/proyecto/censo/ce2004/pdfs/resultados_grals.pdf

No es de extrafiarse que México al igual que otros paises de América
Latina haya colocado la capacidad competitiva de las MIPYMES como uno de
los pilares mas importantes en el crecimiento y desarrollo de nacién, como se
manifiesta en el Plan Nacional de Desarrollo (PND) 2007-2012 , dando

prioridad a la promocion de la productividad de las empresas y pone énfasis en
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el disefio de instrumentos de apoyos para este sector empresarial. Se
establece una estrategia de atencion integral en los cinco segmentos
empresariales: emprendedores, microempresas, pequefias y medianas
empresas, asi como a las denominadas empresas gacela® y tractoras®, a través
de programas de financiamiento, comercializacion, capacitacion, consultoria,
gestion e innovacion y desarrollo tecnologico.

Como resultado de Ila estrategia implementada por la actual
administracion, se consolid6 la denominada Comisiébn Mexicana para la Micro,
Pequefia y Medina Empresa, misma que tiene como objetivo coordinar, orientar,
promover y fomentar las estrategias y acciones del sector publico para el
desarrollo integral de las MIPYMES, agrupando asi mas de 150 programas de
apoyo que ofrecia el Gobierno Federal y 413 programas a cargo de las 32
entidades federativas (Calderén, 2007)

Del 2007 al segundo trimestre del 2008 se atendieron a mas de 547,795
pequefios negocios, en distintos programas, los cuales generaron mas de
227,130 nuevos empleos en el pais. Se constituyeron 50 nuevas incubadoras de
empresas, alcanzando un total de 420 en todo el pais, a las cuales se le
atribuyen la creacion de 5,534 empresas y 11,340 empleos. Por otra parte, se
cred un nuevo sistema de garantias, mejorando las condiciones y accesibilidad
a los créditos por parte de las pequefias empresas, logrando un incremento del
184.4% en el namero de MIPYMES con acceso a crédito, en comparacion con
el dltimo informe de la administracion anterior y una inversion de mas de 160
millones de pesos en este sector (Calderdn, 2008).

Es importante resaltar que los esfuerzos encaminados a incrementar la
competitividad de este sector, han dado como resultado esquemas tan
importantes como el Programa Integral de Apoyo a la Pequefia y Mediana
Empresa México Union Europea (PIAPYME), el cual contempla una aportacion
de 12 millones de Euros por cada una de las partes, en un periodo de 6 afos

finalizando en este 2009, con el Unico objetivo de apoyar el desarrollo

® Empresa gacela: Son pequefias y medianas empresas con mayor capacidad y potencial de crecimiento para convertirse
en generadoras de empleos de alto valor agregado.

° Empresa tractora: Son micro, pequefias y medianas empresas con potencial de crecimiento como proveedoras de las
grandes empresas.
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competitivo y la capacidad exportadora de los pequefios negocios, a traves de
acciones concretas como diagnostico, mejoramiento de procesos productivos ,
adaptacién y adecuacion de productos, asistencia técnica local y europea, entre
otros (Centro Empresarial México Unién Europea — CEMUE- 2007).

Desafortunadamente, a pesar de los esfuerzos y de las historias de éxito
en los pequefos negocios, México no ha logrado que la estrategia implementada
impacte en los indicadores a nivel mundial, ya que, cayé ocho lugares en el
Informe de Competitividad Global 2008- 2009 del Foro Econémico Mundial
(FEM), al colocarse en la posicion 60, cuando en el 2007 ocupo el lugar 52 de
134 paises. La ineficiencia burocrética, corrupcion y una infraestructura
deficiente, son los principales obstaculos para hacer negocios en México, di6 a
conocer el reporte.

Por su parte el Instituto Internacional para el Desarrollo en Alta Direccion
(IMD por sus siglas en inglés) considerada como la mejor escuela de negocios
en el mundo junto con la Escuela de Negocios de Harvard (Financial Times,
2008), colocé a México en la posicion 50 segun su publicacion de
competitividad mundial 2008, cuando en el 2007 se ubicé en la posicion 47,

perdiendo tres niveles.
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Cuadro 12

Competitividad Mundial de México

60 Afio Nivel
E ,Q/"!—-—:.s\ﬁ i 2000 33
50 : S 10 S o a
: . B DR SR
: & : o 2001 36
- 40 : —— '
0 ; & i a7 2002 43
© 30 33 = :
a ' 2003 53
o 20 56
2004 56
10 2005 56
0 T T T T T 2006 53
1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010
2007 a7
Afios
2008 50

Fuente: Elaboracién propia, con datos del informe de competitividad mundial del Instituto Internacional para el Desarrollo en Alta
Direccién del 2000 al 2008.
México no ha logrado mejorar su indice de competitividad mundial. El
cuadro 12 muestra la evolucién de este indicador en un periodo de ocho afos y
se observa una perdida de 17 posicion entre el 2000 y 2008, colocando al pais
por debajo de Chile, el cual se encuentra posicionado en el nivel 26, esto es
importante, ya que en un entorno financiero global es indispensable ubicar los
factores que inciden en el crecimiento y desarrollo econémico de los paises. En
este sentido la administracién actual tiene mucho camino por recorrer en la
formulacién de politicas econdmicas y reformas institucionales que lleven a

México hacia una mejora continua (IMD, 2008).

En otras palabras, México ha tenido un desempefio malo en términos de
competitividad y no cuenta con las condiciones necesarias para atraer y
retener inversiones, ha sido deficiente en todos los factores a evaluar (Newell,

2008) como se muestra en las figuras 16 y 16 A.
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Figural6

Posicionamiento de Eficiencia Mundial
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México esta posicionado por debajo de Chile y Perd tanto en
infraestructura, desarrollo econdmico, eficiencia de negocio y eficiencia de
gobierno, en definitiva faltan cosas por hacer para crecer en términos de
competitividad y hacer de éste un pais productivo y con altos estdndares de
calidad, desarrollo tecnolégico e infraestructura (Quesada, 2008), esto no se
podra lograr sin el desarrollo de las MIPYMES, por lo que se requiere aplicar
politicas focalizadas, resolver el clima de negocios, desarrollar capacidades,
procesos y estandares de calidad, asi como adopcion de mejores practicas y
tecnologia (Newell, 2008).
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Figura 16-A

Posicionamiento en Infraestructura y Desempeio
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Obviamente, para enfrentar los mencionados desafios, se requiere del
esfuerzo conjunto, es decir involucrarse todos los mexicanos y asumir la
responsabilidad que corresponde, de tal forma que los esfuerzos se reflejen
internamente (Velazquez, 2005). Esto es necesario, ya que los estados mas
competitivos a nivel nacional, estdn por debajo de los indices internacionales.
Nuevo Ledn esta posicionado como el nimero uno en eficiencia de gobierno y
estado de derecho a nivel nacional, pero en la posicion 26 y 22 respectivamente
en el Rankin internacional, asi lo di6 a conocer en su informe “indice de
Competitividad Estatal 2008”, el Instituto Mexicano para la Competitividad
(IMCO). Entre otras cosas, se mencion6 que las cinco entidades mas
competitivas (Figura 17) concentran aproximadamente el 72% de la inversion
extranjera directa (IED), la mitad de las patentes solicitadas a nivel nacional, la
mitad de los investigadores del pais, el 38% del Producto Interno Bruto (PIB) y
el 37% de las empresas grandes. En promedio tienen mas del doble de
carreteras de cuatro carriles que el resto de los estados, 56% mas lineas

telefonicas por habitante, 67% mas de usuarios de Internet, 36% mayor
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poblacion ocupada con estudios superiores, y 60% mayor penetracion
informética.

Por el contrario, las cinco entidades menos competitivas son las mas
rezagadas en estos recursos, ya que concentran menos del 1% de la IED neta
del pais, el 2% de las patentes solicitadas, el 4% del total de investigadores a
nivel nacional y el 6.5% del PIB. Tienen en promedio la mitad de carreteras de
cuatro carriles respecto al resto de los estados, 40% menos lineas telefonicas
fijas y moviles por habitante, 50% menos usuarios de Internet, 17% menos

poblacién ocupada. Fiqura 17

Nivel Competitivo por Estado

16. Guanajuato.
17. Campeche

18 San Luis Potosi
19. Morelos

20. Yucatan

21. Durango

10
22. Veracruz

4 23. Michoacan
6 24. Tabasco
25. Estado de México

1. Distrito Federal 26. Puebla
2. Nuevo Ledn 8 15 21 2 27. Zacatecas
3. Baja California 9 28. Hidalgo
4. Chihuahua 27 29. Guerrero
5. Aguascalientes 18 30. Chiapas
6. Coahuila 13 5 31. Tlaxcala
7. Querétaro. 16 7 -5 32. Oaxaca 20
8. Baja California Sur 14 11
9. Tamaulipas 12 23 25 , 31 22
10. Sonora 19 26 24 17
11. Quintana Roo 29
12. Colima 32

30

N
4

Nayarit

N
»

Jalisco

15. Sinaloa

Fuente: Elaboracion propia con informacién del informe sobre el indice de Competitividad Estatal 2008 a cargo de Instituto
Mexicano para la competitividad.

Se encontré en términos generales, que México avanza y se globaliza,
debido a que 9 de los 10 factores de competitividad mejoraron entre el 2006 y
2008, se mejord en 60% de los 120 indicadores, 27 estados estan en buen
momento y 9 estados mejoraron mas del 10%, también se observaron grandes
brechas y aspiraciones alejadas de la realidad en la mayoria de los estados
(IMCO, 2008).

El mismo organismo di6 a conocer, en el mismo periodo el estudio

denominado “Desarrollando las PYMES que el pais requiere” y sefiala entre
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otros elementos, que en promedio se establecen 200 mil empresas al afio, de

las cuales:

Solo el 10% tienen la posibilidad de desarrollarse en una economia
formal.

El 25% con escasas posibilidad de desarrollo y generando recursos
Gnicamente para sobrevivir.

El 65% desaparece antes de cumplir los dos primeros afios. Sin
embargo se observd que las empresas emprendidas en incubadora,
duran hasta 4.5 afios y de cada 10 que naces 4 mueren antes de
alcanzar la etapa de crecimiento.

El 94.3% de las exportaciones, estdn concentradas en las grandes
empresas, por lo que falta una adecuada internacionalizacion y
desvinculacion en los sectores econdémicos mas dinamicos.

Solo el 22.5% de las PYMES cuentan con un crédito a consecuencia de
las elevadas tasa de interés y las fuertes restricciones.

Las PYMES carecen de mano de obra calificada, por lo que enfrentan
grandes barreras de acceso a nuevas tecnologias por falta de
informacion, capacitacion y recursos econodmicos, por tal razén la IMCO
considera que los programas de estudio y los proyectos de investigacion
de la mayoria de las instituciones educativas, estan desvinculadas con

las necesidades empresariales.

Lo anterior permitio reflexionar a cerca de la vulnerabilidad de este sector

empresarial y el papel que juega en el desarrollo del pais, asi como la

oportunidad que representa para la actual administracion el encausar los

esfuerzos hacia una politica publica acorde a las necesidades actuales y futuras

del sector. Ya que no se puede pensar en mejorar los estandares a nivel

mundial sin antes hacerlo internamente, trabajando los factores que contribuyen

a una mejora continua, tales como la creacion de valor, la reduccion de costos y

el control de los riesgos sistematicos (Consejo Ejecutivo de Empresas Globales

-CEEG -, 2009), de lo contrario las metas propuestas (cuadro 13) por el
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Ejecutivo Federal para el 2030 seran simplemente una lista mas de buenos

propositos.

Cuadro 13

Metas 2030
Economia competitiva y generadora de empleo.

Nivel de Ingreso $8,020 dolares/pers. $29,000 doélares /pers. PIB per capita

Tasa de desempleo Numero de

Empleo

abierto: 4%

900,000 empleos
formales al afio

empleos formales
creados al afio

Competitividad

Lugar 60 (FEM)
Tercer quintil

Primer quintil

indice de
competitividad

Desarrollo

Lugar 60

Primer quintil

indice de

Tecnoldgico Tercer quintil disponibilidad

tecnoldgica

indice de
infraestructura

Infraestructura

Lugar 60
para el desarrollo

> Primer quintil
Tercer quintil

Numero de
visitantes
internacionales

Turismo 21.4 millones

46 millones

Fuente: Elaboracién propia con informacion del Manual informativo de los indicadores para el 2030. Presidencia
de México. 2007. P4g. 1y 2

Visualizar a México como una economia competitiva y generadora de
empleo, permite encausar las actividades administrativas del pais, hacia un
objetivo en comun, dependera entonces de los actores y el manejo apropiado

de los recursos el logro de los mismos.

3.2.4. Importancia de los pequefios negocios en Baja California.

El estado de Baja California se ubica en el extremo noroeste de México. Limita
al oeste con el Océano Pacifico, al este con el Mar de Cortés, Sonora y Arizona
(estado estadounidense), al sur con el estado de Baja California Sur y al norte

con California, Estados Unidos. Cuenta con cinco municipios Mexicali (capital),

76



Tijuana, Ensenada, Tecate y Playas de Rosarito, con 2’844,464 habitantes, es
considerado un estado joven ya que el 54.7% de la poblacion fluctia entre los O
y 29 afios de edad (INEGI, 2005).

Baja California se ha distinguido por su gran dinamismo y competitividad
econdmica. Sin embargo, este crecimiento es limitado para garantizar un
desarrollo integral, ya que el aumento poblacional excede al econémico, con un
crecimiento promedio anual del 4.8%. (INEGI, 2005).

Baja California es uno de los estados con mayor inversibn extranjera
directa del pais, sin embargo a partir del 2006 se presenté una disminucion en la
captacion, por lo que se requiere reposicionar la competitividad del estado y
buscar incrementar el ritmo de crecimiento estatal promedio, ya que éste, paso
de un 6.76% en 1996-2001 a un 4.45% obtenido entre el 2002-2007 (Plan
Estatal de Desarrollo -PED-, 2008). El centrar la atencion en mejorar la
competitividad estatal, es un factor preponderante en el desarrollo de Baja
California, ya que independientemente de ocupar la tercera posicion, en el indice
de competitividad estatal en México, misma que es insuficiente para competir a
nivel internacional (IMCO, 2008).

El IMCO destaco en su informe, que Baja California es el estado con la
economia mas abierta del pais y detalla la situacién del estado bajo los

siguientes puntos:

Lo que ha favorecido a la competitividad:

= El comercio exterior representa 2.8 veces el tamafio de su PIB.
» Ha logrado mantener una trayectoria competitiva estable, ya que se ha
mantenido en la tercera posicion desde el 2004.

» Latasa de crecimiento sigue siendo de las mas atractivas del pais.
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= Los factores que contribuyen a mejorar la competitividad del estado se
encuentra centrado en el aprovechamiento de las relaciones
internacionales, ocupando el primer lugar y est4 135% por encima de la
media nacional.

= Ocupa el segundo lugar en el factor: sociedad incluyente, preparada y
sanay se encuentra 41% por encima de la media nacional.

= QOcupa la tercera posiciobn en: sectores econOmicos en vigorosa
competencia, sectores precursores de clase mundial y manejo
sustentable del medio ambiente con un 86%, 56% y 29%
respectivamente, por encima de la media nacional.

= Novena posicion y el 14% por arriba de la media nacional en el factor
de economia estable y dindmica.

= Décimo lugar en gobierno eficiente y eficaz a una distancia por encima

de la media nacional del 12%

Lo que frena la competitividad del estado:

= QOcupa la posicion 21 en mercados de factores eficientes, a una distancia
por debajo de la media nacional del 5%.

= Posicion 14 en sistema de derecho confiable y objetivo, asi como en
sistema politico estable y funcional, a una distancia por encima de la

media nacional del 4% y 15% respectivamente.

El informe concluye reconociendo que “la competitividad de Baja California
es notable, no solo por estar entre los primeros diez lugares en siete subindices,
sino porgue su competitividad ha sido constante. En particular, la entidad se
distingue en dos factores (aprovechamiento de las relaciones internacionales y
sectores econOmicos en vigorosa competencia) al encontrarse muy por encima
de la media nacional. Sin embargo, debe poner especial atencion en acortar la

brecha negativa en el subindice de Mercados de factores eficientes. En relaciéon
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con los cuatro estados del Noroeste, Baja California es el primer lugar” (IMCO,
2008).

Partiendo de esta realidad y con el objetivo de mejorar la economia del
estado, fue disefiada una politica estratégica de desarrollo empresarial, la cual
se sustenta en tres tacticas basicas: el estimulo de las vocaciones productivas,
el desarrollo de clusters, asi como el reconocimiento de la importancia de
impulsar el desarrollo de las MIPYMES en el estado, las cuales representan el
98.7% de las unidades productivas (Osuna, 2007). En Baja California el sector
empresarial esta compuesto por 61, 812 entidades (INEGI, 2004),
concentrandose principalmente en Tijuana y Mexicali como se aprecia en el

cuadro 14.
Cuadro 14
Cantidad de empresas en Baja California
Municipio Empresas
Ensenada 8,592
Tijuana 27,721
Mexicali 23,064
Tecate =y £ T T
) : Empresas en Baja California
Playas de Rosarito 865 .
Total 61,812 .

3%1% 14%

37%

i O Ensenada B Tijuana OMexicali O Tecate M Playas de Rosarito.

.

Fuente: Elaboracién propia con informacién del cenco econémico 2004. INEGI

La principal actividad econémica en términos de su contribucion al PIB

nacional esta relacionada al comercio, restaurantes y hoteles con el 29.1% del
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total de su aportacion. Cabe mencionar que la aportacion del estado,
representa la octava mas importante del pais con un 3.6% del PIB Nacional
(INEGI, 2006).

Sin embargo IMCO, no es el Unico preocupado por generar informacion
relevante que permita tomar mejores decisiones, ya que la Confederacién
Patronal de la Republica Mexicana (COPARMEX) en busca del fortalecimiento y
apoyo al desarrollo del pais, di6 a conocer el indice Coparmex del Uso de
Recursos (INCUR, 2008), el cual “califica el desempefio de los gobiernos
estatales por medio de 6 subindices que analizan aspectos puntuales de la
gestion gubernamental: fortaleza fiscal, que mide la eficacia del gobierno en la
captacion de los recursos propios; el profesionalismo gubernamental, que evalla
la existencia de planes, programas, objetivos y metas; la cultura de la
transparencia, que se ocupa de analizar los procedimientos para acceder a la
informacién publica; el clima de inversion, definido como el entorno del estado
para la promocion de los negocios y la actividad empresarial; la asignacion de
recursos, en los ambitos de educacién, salud y servicios basicos; el sexto
subindice, denominado condiciones de dificultad, permite tomar en cuenta las
diferencias existentes entre las entidades federativas para hacer méas equilibrada
la comparacion”, asi lo establecid el Ing. Ricardo Gonzélez presidente de
COPARMEX a nivel nacional.

De forma especifica Baja California se coloc6 en la 2° posicién a nivel
nacional, como resultado de las evaluaciones que se observan en el cuadro 15.
Independientemente, que Baja California alcanzé la posicion decimosexta en
el factor “Fortaleza fiscal”, al momento de calcular los promedios ponderados, el
estado logro situarse en el segundo nivel y una vez mas el estado de Baja

California logra estar dentro de las primero cinco posiciones a nivel nacional.
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Cuadro 15

Resultados de Baja California

ICUR 2008

Posicion Indicadores Valor
16 Fortaleza fiscal 4.7
3 Profesionalismo gubernamental 7.2
3 Cultura de la transparencia 6.4
7 Clima de negocios 5.2
3 Rendiciéon de cuentas 6.4
5 Asignacioén de recursos 7.2
2 nivel nacional Promedio ponderado 6.2

Fuente: Elaboracién propia con informacién de indice Coparmex del Uso de Recursos 2008. Pag. 29-31

Al final, se considera que el indicador ha logrado reflejar el trabajo de
las personas que aqui habitan y hacen de esta tierra su hogar y principal fuente
de ingreso, sibien es cierto, que se requiere ser mas eficiente y eficaz en el
manejo de los recursos, también indica que las estrategias adoptadas a la fecha

han favorecido al estado.

Por su parte la administracion actual reconoce que la productividad del
estado esta en manos de las MIPYMES, por lo que deben recibir especial
atencion, con el objetivo de integrarlas a los beneficios institucionales y

encausarlas hacia un mayor crecimiento (Mungaray, 2009).

Bajo este argumento, el PDE plantea dos grandes desafios: ocuparse
de la transformacion competitiva de las MIPYMES y continuar trabajando en la
identificacion de oportunidades de desarrollo viables en regiones y sectores, con
el objetivo de reposicionar las vocaciones productivas del estado (Osuna,
2008). Las cuales se entienden como las “las habilidades, actitudes,
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condiciones o facilidades que se pueden aprovechar a beneficio del desarrollo

del estado. Se clasifican en tres grandes grupos:

Vocaciones Razonables
Son aquellas actividades productivas cuya patrticipacion en el valor del producto

interno bruto del Estado tiene un crecimiento por arriba de la media nacional.

Vocaciones por Impulsar
Son aquellas actividades productivas con amplio potencial de desarrollo en el
mediano plazo, cuya participacion en el valor del producto interno bruto del

Estado es menor a la media nacional y mayor a 1%.

Vocaciones por Incubar

Son aquellas actividades productivas con amplio potencial de desarrollo en el
largo plazo, cuya participacion en el valor del producto interno bruto del Estado
resulta igual o menor a 1%” (Reyes, 2006)

Es importante mencionar que en Baja California se identificaron 15
vocaciones productivas en el 2004 (Reyes, 2004) y para el 2007 la lista
incremento a 23 (Navarro, 2007). A la fecha la implementacion de la politica de
desarrollo econémico del estado ha propiciado la creacion de 15 cluster basados
en las vocaciones identificadas. La figura 18 muestra los sectores de
especializacion en cada municipio, sobresaliendo 11 agrupaciones desarrollas

en Mexicaliy 9 en Tijuana.
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Figura 18

Los clusters de Baja California

Cluster de Turismo (1)

Cluster de Servicios Médicos (2)
Cluster Aeroespacial (3)

Cluster Eléctrico y Electronico (4)
Cluster Automotriz y Plastico (5)
Cluster de Productos Médicos (6)
Cluster del Software Electrénico (7)
Cluster de Muebles (8)

Cluster de Logistica (15)
1 Cluster de Logistica (15)

Cluster de Turismo (1)

Cluster de la Cerveza (14)

Cluster de Turismo (1)

Cluster de Servicios Médicos (2)
Cluster de Productos Médicos (6)
44— Cluster Eléctrico y Electrénico (4)
Cluster Automotriz y Plastico (5)

Cluster del Software Electrénico (7)
Cluster de Turismo (1)

Cluster de Servicios Médicos (2)
Cluster del Mueble (8)

Cluster Aeroespacial (3)

Cluster Energia (9)

Cluster Horticola y Agroindustrial (10)
Cluster de Muebles (8)

Cluster de Logistica (15)

Cluster Horticola y Agroindustrial (10)
Cluster Vitivinicola (11)

Cluster de Turismo (1)

Cluster de Servicios Médicos (2)
Cluster de Biotecnologia (12)

Cluster de Pescay Acuacultura (13)

Cluster de Logistica (15)

TOTAL =15 CLUSTERS

Fuente: Adoptado de Roberto Reyes Rivera (2006) Clusters: Politica de desarrollo empresarial de Baja California. SEDECO.
Pag. 9

Otro aspecto importante a observar para efecto de esta investigacion, es
la presencia del sector de servicios médicos en 4 de 5 municipios del estado, ya
qgue fue identificado como una de las vocaciones a impulsar, convirtiéndolo en
un eslabén importante en las estrategias para mejorar la economia y desarrollo
de la entidad, en la medida en que este sector fortalezca su nivel de

competitividad y aproveche las oportunidades de mercado.
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3.3. El sector de servicios médicos: una oportunidad de desarrollo.

Dentro de los tres sectores mas importantes del pais, en cuanto al nUmero de
entidades economicas, personal ocupado y produccion bruta, se encuentra el
sector servicio con un 33.8%, que lo coloca como el segundo méas importante
(cuadro 16).

El sector servicios se divide en dos grandes grupos los financieros que
sobresales a nivel nacional y los no financieros, en este subsector los servicios
médicos representan el 11.73% de la unidades econémicas a nivel nacional
(INEGI, 2004).

Cuadro 16

Importancia del Sector Terciario en México

e Forman el 97.3% de las unidades
Sector Proporcion econdémicas del pais, ocupan al 88.7%
de la PEA y generan el 79.8% de la

produccién bruta total.

Comercio 52.60%
Servicios 33.80%
Industria Manufacturera ,,l,Q.,QO%,__«—“‘"/S
Otros 2.70%
Total 100% 2.7%

10.9% ‘

O Sector servcicios B Comercio O Industria Manufacturera O Otros

Fuente: Elaboracién propia con informacién del Censo Econémico, 2004. INEGI.

En cuanto a Baja California se identificO que el comercio y los servicios
apoyan con poco mas de la mitad del empleo y con tres cuartas partes del

Producto Interno Bruto Estatal -PIBE- (Osuna, 2008).
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Los servicios han adquirido relevancia estratégica por su peso econémico, pero
sobretodo por el papel que ocupan en el proceso, para impulsar la dinamica
competitiva del estado. El sector de servicios médicos representan el 15.55%
(Tagliaprieta, 2007) de las unidades econdmicas del estado y es considerado

una vocacion con desarrollo a largo plazo.

En cuanto a la ciudad de Tijuana Baja California, se consider6 pertinente
mencionar a manera de introducirla en el contexto de este proyecto, que cuenta
con una poblacién de 1'410,700 personas, equivalente al 49.1% de los
habitantes del estado, lo cual la posiciona como el municipio mas poblado
(INEGI, 2005). Se coloca en el mismo nivel en cuanto al numero de entidades
econdémicas con 27,721 empresas, correspondiente al 45% de las registradas

en el estado (INEGI, 2004). Los indicadores macroeconémicos muestran que:

» Los niveles de empleo en Tijuana se ubican dentro de los mas altos del
pais, con una tendencia de ocupacion plena desde hace mas de una
década, condicibn que seguramente sufrira ajustes, ante la situacion
econdmica actual.

» La Inversion privada en Tijuana registré un ligero descenso en el 2007.

= El 46.66% de la poblacibn econdmicamente activa del municipio, esta
empleada en la industria de transformacion, el 23.28% en el sector
servicios, y un 16.19% en comercio, el resto en otras formas de la
economia local.

= EIl crecimiento de la deuda publica se ha sostenido desde el 2002,
conservando niveles manejables.

= El 98% de la inversion extranjera directa se desarrolla en la industria
maquiladora en el 2007.

= De cada 100 personas 47 trabajan en el sector industrial, colocandolo
como la actividad econémica mas importante del municipio.

= De cada 100 mas de 23 trabaja en el sector servicios. Dentro de este

sector destacan la gastronomia, hoteleria, asi como los servicios
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meédicos con un numero importante de empresas establecidas en el

municipio.

La administracion actual a cargo del Lic. Jorge Ramos Hernandez, bajo la
vision de desarrollar la competitividad del municipio y la economia regional,
promueve como linea estratégica el fortalecimiento de clusters, en forma
conjunta con el sector empresarial y los tres Ordenes de gobierno,
principalmente en aquellos que son similares a los del vecino estado de
California, como los de productos y servicios para la salud, turismo y
entretenimiento, servicios profesionales y financieros, software y productos
deportivos, de tal forma que el municipio pueda fortalecer su nivel competitivo a

nivel internacional y aprovechar su ubicacion geogréafica (Ramos, 2007).

En este contexto el Plan Municipal de Desarrollo (PMD) presenta varias
estrategias, dentro de las cuales destaca el fortalecimiento de la dindmica
empresarial que apoye al surgimiento de nuevas empresas y el
perfeccionamiento de las ya existentes, a través del fideicomiso “Fondo de
Desarrollo Econémico y Social de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa de
Tijuana”, asi como el planteamiento de mecanismos de apoyo para la
consolidacion de nucleos y conglomerados econOmicos para enfrentar la
competitividad internacional, ya que al igual que el resto del pais, en Tijuana
mas del 95% de las empresas estan clasificadas como MIPYMES y su
importancia en la economia del municipio es indudable (Mungaray, 2008).

La importancia de las MIPYMES en el municipio, ha motivado
diferentes estudios entre ellos el desarrollado por la Universidad Autonoma de
Baja California, especificamente del area de postgrado de la Facultad de
Contaduria y Administracion que de manera conjunta con SEDECO, llevaron a
cabo una investigacion referente al “Ciclo de vida y muerte de las micro y
pequefias empresas, en Tijuana B.C.” (2005). Los resultados de la
investigacion (cuadro 17), se pueden abordar por diferentes vertientes , sin

embargo, para efecto de este trabajo, es importante destacar que Tijuana
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presenta una diferencia de 17% en los negocios de origen familiar respecto a la

media nacional;

igual muestra que las empresas familiares predominan en el

pais, sin embargé en Tijuana es mas perceptible, en la misma situacién se

encuentran los indicadores: nivel de estudios, edad promedio y el papel de la

mujer en el ambito de los negocios.

Concepto Dato Nacional Dato Tijuana

Cuadro 17

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Ciclo de Viday Muerte de las MYPES en Tijuana B.C.

Observaciones

Periodo de vida de las
Pymes.

50% de las Pymes
muere dentro de los 2
primeros afios

45% de las MyPes
muere dentro de los 2
primeros afos.

un dato relevante, por lo
gue se puede decir que se

La diferencia del 5% no es

(CRECE) tienen condiciones similares.
Causas principales por  La ausencia total de Baja rentabilidad, La percepcion de un
las que los negocios un sistema problemas pequefio negocio limita la

fracasan.

administrativo, el
incumplimiento de los
requisitos para
obtener
financiamiento, la
ignorancia del tema
fiscal y el manejo
inadecuado de
recursos.

(CRECE — OTRAS)

administrativos y con
las autoridades,
deficiencia en el
manejo de recursos.

tarea administrativa y
financiera.

Los resultados indican que
las caracteristicas
nacionales y locales son
similares.

Rango de edad de las
personas que mas
empresas han
establecido

Entre 40 y 59 afios
(CIPI - INEGI)

Entre 30 y 49 afios

En la Ciudad de Tijuana las
personas que mas
empresas han establecido
son diez afios, en promedio,
mas jévenes que la media
nacional

Nivel de formaciéon

Licenciatura
(CIPI - INEGI)

Secundaria —
preparatoria

Los emprendedores en la
Ciudad de Tijuana, en su
mayoria son personas con
nivel de educacion
intermedia

Género

La mayoria son
masculinos (66% mas
gue el femenino)
(CIPI — INEGI)

Del total de la
muestra 48% son
femeninos y 58%
masculinos

Se denota una diferencia
marcada entre las mujeres
emprendedoras de la
Ciudad de Tijuana con la
media nacional

Tipos de empresas

El 65% de las Pymes
son familiares
(CIPI - INEGI)

El 82% eran negocios
familiares

Aunque la tendencia es
similar respecto a que la
mayoria de las empresas es
familiar, en la Ciudad de
Tijuana estd mas acentuado
el dato.
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Categoria Juridica El 90% trabajo bajo el | El 100% de la La tendencia es similar, no
régimen de personas | muestra trabajé bajo existen diferencias

fisicas. (INEGI) el régimen de significativas.
personas fisicas
Giro predominante Comercio al por Los servicios La actividad de servicio es
menor 49.7% (INEGI) | representan el 58% mas representativa en la

Ciudad de Tijuana.

Fuente: Adoptado de Velazquez, et.al. “Ciclo de Vida y Muerte de las MYPES, UABC, 2005, Cuadro 13, Pag.50

Por otra parte en este municipio el giro que predomina con un 58% es el
sector servicios, lo que viene a corroborar la informacion proporcionada en el
PMD, que coloca al sector como la segunda fuente de empleo mas importante.
Desafortunadamente el 45% de los negocios pequefios registrados mueren en
los dos primeros afios, situacion que si bien esta por debajo de la media
nacional, sigue siendo un porcentaje muy alto y preocupante, ya que las causas
principales por las cuales fracasan las pequefia empresas, se encuentra la baja
rentabilidad, problemas administrativos, deficiencia en el manejo de recursos y
conflicto con las autoridades, causas que han sido atendidas, a través de
diferentes programas de apoyo a nivel federal y estatal, corroborando que a la
fecha estos apoyos no han logrado reflejarse en los indicadores a nivel nacional.

De esta manera, se deduce que la importancia de apoyar al
fortalecimiento de los pequefios negocios, permitira mejorar el nivel competitivo,

en este caso de la ciudad de Tijuana y por ende de sus habitantes.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

En este apartado se presentan los lineamientos metodoldgicos que guiaron el
desarrollo del estudio, el procedimiento general de la investigacion se puede
observar en la figura 19. Este procedimiento fue influenciado por el modelo del
Dr. Luis Arturo Rivas Tovar (LART, 2006); el cual se caracteriza por su clara
interpretacion y ordenamiento logico de las actividades a desarrollar, desde la
concepcion de la idea hasta la presentacion de los resultados.

Figura 19
Procedimiento general de la investigacion.

Nivel |
Definicion del proyecto

*Antecedentes. Nivel II

*Determinacion del

: - Disefio de la investigacion
problema de investigacion.

*Horizonte temporal y

+Definicion de los objetivos espacial.

de la investigacion

Nivel Il

"™ Ejecucién del disefio de

investigacion.

*Método de recoleccion de

«Justificacion de la datos.

investigacion.
*Recolectar y procesar

los datos.

_ - *Universo y muestra
*Preguntas de investigacion, . :
*Sujetos de estudio.

| : > *Analizar los datos
| . sInstrumento de recoleccién

! - de datos.
Revision del estado del arte ‘

sInterpretacion de los
datos y transformarlos

I
\{

Definicién de las variables
|
|
|
|
A 4

Determinacion del tipo de
investigacion

Fuente: Elaboracion propia.

,,,,,

*Disefio del trabajo de
campo

+Codificacion y método
estadistico.

en informacion.

'
|
|
|
|
1
|
|
|
v

Elaboracion y
comunicacion del informe.
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La esquematizacién del procedimiento de investigacion permite observar
claramente las fases de la que la integran, mismas que fueron divididas en tres
niveles, el primero de ellos muestra los pasos que se desarrollaron desde la
concepcion de la idea hasta las preguntas de investigacion, permitiendo establecer
la linea a seguir en cuanto al andlisis de la literatura, la definicion de las variables de
investigacion y la definicion del tipo de investigacion mas conveniente para el

proyecto.

El nivel Il muestra los elementos a considerar en el disefio de la
investigacion y expresa claramente los medios a través de los cuales se
obtendra la informacion (Rivas, 2006). Parte de la definicién clara del horizonte
temporal y espacial de la investigacion, seleccion del método de recoleccion de
datos mas adecuada, definicion del universo y la muestra, asi como la
identificacion de los sujetos de estudios, entre otras actividades relacionadas

con el esquema del trabajo.

El nivel 1l del esquema hace referencia a la etapa de ejecucién del
disefio de investigacién y contempla tres actividades principales, la obtencién y
procesamiento de los datos, el analisis, interpretacion y trasformacion de los
datos en informacion, asi como los elementos a considerar en la elaboracion y

comunicacién de los resultados.
4.1. Nivel I: Definicion del proyecto
4.1.1. Congruencia del planteamiento de Investigacion.

Con el objetivo de ilustrar las actividades desarrolladas en esta fase, se presenta
el cuadro de congruencia del planteamiento de investigacion, ya que permite
demostrar que existe una coherencia con la propuesta inicial, ademas permite
observar la relaciéon entre el titulo, objetivos generales, objetivos especificos y
las preguntas de investigacion. Asimismo facilita el analisis de la literatura
relacionada con el tema, en la identificacion de las variables y en la definicion del

tipo de investigacion.
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Cuadro de congruencia de planteamiento

Efectividad de la mercadotecnia empleada por la micro, pequefia y mediana empresa afiliada al Colegio de

Titulo : "

Médicos de Tijuana.
Objetivo  Correlacionar las variables determinantes que condicionan la efectividad de la mercadotecnia
General utilizada por las MiPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana.

Objetivo especificos

Preguntas de investigacion /

Hipdtesis particulares.

Describir y correlacionar
como afectan las
caracteristicas
Mercadoldgicas a la
efectividad de la
mercadotecnia empleada
por las MiPYME éfiliadas
al Colegio de Médicos de
Tijuana.

Describir y correlacionar
como afecta el nivel de
conocimientos del
entorno en la efectividad
de la mercadotecnia
empleada por las
MiPYME afiliadas al
Colegio de Médicos de
Tijuana.

Pregunta 1.

¢ Son las caracteristicas
Mercadoldgicas un factor
importante en el nivel de
efectividad de la mercadotecnia
empleada por las MiPYMES del
Colegio de Médicos de Tijuana?

Pregunta 2.

¢ El conocimiento del entorno es
un factor importante en el nivel de
efectividad de la mercadotecnia
empleada por las MiPYME del
Colegio de Médicos de Tijuana?

H. Particular 1
Existe una relacién directa entre las caracteristicas

mercadolégicas de la empresa, respecto el nivel de efectividad
de la estrategia de mercadotecnia empleada actualmente.

A mayor orientacién mercadoldgicas habra un mejor nivel de
efectividad en la mercadotecnia empleada.

H. Particular 2
Existe una relacién directa entre el conocimiento del
entorno, respecto al nivel de efectividad de la

estrategia de mercadotecnia empleada actualmente.

A mayor conocimiento del entorno habra un mejor nivel de
efectividad de la mercadotecnia empleada.

Hipdtesis
Principal.

La efectividad de la estrategia de mercadotecnia se relaciona positivamente con las caracteristicas mercadoldgicas
de la empresa y el conocimiento del entorno, el cual se refleja en el nivel de ventas.

A mayor efectividad de la mercadotecnia empleada por las MiPYMES afiliadas al Colegio de

Médicos de Tijuana, habra un incremento en su nivel de ventas.

Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro de congruencia del planteamiento, muestra una relacion directa

en dos momentos, el primero,

(espacio temporal y espacial).

entre el titulo de la investigacion, el objetivo
general y la hipétesis principal, cuidando que no se pierda la relacion entre el
proposito, el objeto, el sujeto y el espacio temporal y espacial de la idea central
del proyecto. En este caso entre la efectividad (propdsito), mercadotecnia

empleada (objeto), MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos (sujeto) y Tijuana
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El segundo momento observa la relacidon que guardan los objetivos
especificos, con las preguntas de investigacion y las hipotesis planteadas, las
cuales también deben cuidar los elementos mencionados anteriormente. En
otras palabras se deduce que la coherencia del planteamiento es adecuada, de

tal forma que se logré continuar con el proyecto.

4.1.2. Determinacion de las variables.

Ya que las variables tienen como finalidad comprender el fendbmeno
observado, en este caso la efectividad de la mercadotecnia empleada por las
pequefias empresas, su identificacion fue parte de los resultados obtenidos del
analisis de la literatura, ya que se identificaron cuatro modelos que pretendian
explicar este fendmeno en circunstancias distintas, sin embargo, se encontro
también que un modelo es la base de los otros, como se expuso en el marco
tedrico. Por otra parte, se infiere que los modelos encontrados no logran explicar
el fenbmeno observado, ya que en todos los casos fue necesario realizar otro
estudio para exponer los resultados identificados en el primero, asimismo se
observd, que los modelos propuestos no hacen referencia a los demas, sin

importar los hallazgos arrojados en cada uno de los estudios.

Lo anterior, cred la necesidad de proponer un modelo que integrara las
aportaciones de los modelos encontrados. El siguiente cuadro muestra las
variables que inciden en la efectividad de la mercadotecnia, asi como sus

dimensiones e indicadores.
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Cuadro de variables involucradas

Variable . . i Variable
) ) Dimensiones Indicadores "
independiente dependiente
Orientacion al cliente
Caracteristicas Segmentacién de
mercadoldgicas mercados
Organizacion de la funcion
Estrategia de Planeacioén y control tad
mercadotecnia Informacién del mercado. Resultado en

ventas

Competencia

Proveedores
Conocimiento del
entorno

Consumidores

Intermediarios

Variable control: Objetivo en ventas

Fuente: Elaboracién propia.

4.1.3. Definicion de las variables objeto de estudio.

El modelo presenta tres tipos de variables: variable independiente, que
intenta explicar el fendmeno observado y se caracteriza por la posibilidad de
cambiar su valor libremente (manipulada), sin que este se vea afectado por
alguna otra variable; conocida también como variable explicativa. La variable
dependiente entendida como caracteristicas de la realidad que se ven
determinadas o que dependen del valor de otro fenébmeno, referida por algunos
especialistas como variable explicada. Por ultimo la variable control, identificada
también como variable de referencia en una investigacion. Se presenta a
continuacion la definicidbn conceptual y operacional de las variables involucradas

en la investigacion.
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Definicion conceptual y operacional de las variables de
investioacion

Variable independiente: estrateaia de mercadotecnia

Definicion conceptual.

Stanton (2004). Se refiere a la estrategia de mercadotecnia, como el plan de accién por
el cual una organizacion por el cual una organizacion trata de alcanzar sus objetivos.

Kotler (2001). Define la estrategia de mercadotecnia como la légica de marketing, con
gue la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de marketing.

Kerin (2004). Visualiza a la estrategia de mercadotecnia como el medio por el cual se
pretende lograr un objetivo de mercadotecnia, usualmente reflejando en ventas.

Definicién operacional.

La estrategia de mercadotecnia esta relacionada directamente por dos dimensiones.

1. Caracteristicas mercadoldgicas de la empresa, entendida como el conjunto de
cualidades que la distinguen de las demas empresas, en cuanto al funcionamiento de la
mercadotecnia se refiere y se muestra a través de los siguientes indicadores:

= QOrientacién al cliente: entendida como la filosofia de la empresa en cuanto al
lugar que guarda el cliente en la misma.

=  Segmentaciébn de mercados: concebida como la division del grupo de
compradores en grupos que tengan necesidades comunes y respondan en
forma similar a las acciones de mercadotecnia.

= Organizacion de la funcibn de mercadotecnia: visualizada como la
estructuracion de las actividades de mercadotecnia ejercidas por la empresa,
con el objetivo de apoyar al logro de los objetivos.

= Planeacién y control de mercadotecnia: se concibe como la etapa del
proceso de la administracion de marketing en la cual se definen los
pardmetros que guiaran las acciones de marketing, asi como las medidas
con las cuales seran evaluadas.

» Informacién del mercado: visualizada como el conjunto de elementos a

través de los cuales la empresa obtiene informacion que le permita detectar
las debilidades del servicio, asi como las oportunidades de mejora.
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Variable dependiente: Resultado en ventas.

Definicion conceptual.

Kerin (2004). Utiliza el concepto de resultado en ventas para nombrar la reaccion
favorable (compra) o desfavorable (no compra) del mercado meta ante las acciones
empleadas por la empresa para alcanzar los objetivos de venta.

Stanton (2004). Visualiza el término como un efecto del desarrollo de la funcion de
mercadotecnia, ya que las empresas estan buscando réditos sobre la inversion de
marketing medibles.

Kotler (2001). Se refiere al resultado expresado en unidades vendidas, como una
consecuencia positiva 0 negativa de las estrategias empleadas en un segmento de
mercado, previamente estudiado.

Definicion operacional.

El resultado en ventas, es el efecto directo de la efectividad de las acciones empleadas
para alcanzar los objetivos definidos en términos de ventas.

Variable control: Objetivo de ventas

Definicion conceptual.

Kotler (2001) Establece a los objetivos de venta como el resultado deseado que la
estrategia de mercadotecnia trata de lograr con su disefio, preferentemente orientado al
cliente.

Stanton (2004) Menciona que los objetivos en ventas es una medida que permite

evaluar los resultados esperados contra los alcanzados.

Kerin (2004) Visualiza a los objetivos de venta, como un objetivo especifico que una

unidad de negocio busca alcanzar y que sirve para medir su desempefio.

Definicién operacional.

Tiene un valor de referencia exclusivamente y apoya a entender los resultados de la

investigacion.
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4.1.4. Determinacion del tipo de investigacion

El trabajo estd caracterizado como una investigacion cuantitativa y de tipo
descriptivo - correlacional. Se considera descriptivo por que el modelo permite
identificar el perfil mercadolégico de los sujetos de estudio, lo que implica
detallar las caracteristicas que guardan las MIPYMES del sector de servicios

médicos en Tijuana; para lograrlo se utilizé el analisis de frecuencias.

También se representa como una investigacion de tipo correlacional, ya
gue el objetivo principal del trabajo es identificar el grado de asociacién de las
variables; se creé que la correlacion se presenta en un sentido positivo, ya que
la hipdtesis principal establece que a mayor efectividad de la mercadotecnia
empleada por las MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana, habréa
un incremento en su nivel de ventas. Para lograr la correlacion se trabajé el

programa estadistico SPSS y se emplearon las relaciones de la Ji de Pearson.

4.1.5. Tipo de hipétesis

Las hipétesis redactadas en la investigacion, estan sustentadas con el resultado
obtenido del estudio del arte, ya que se identificd los modelos que pretenden
explicar las variables que condicionan la efectividad de la mercadotecnia;
variables que fueron definidas tanto conceptual como operativamente.
Considerando los aspectos anteriores se presentan tres hipétesis, como
se puede apreciar en el cuadro de congruencia de planteamiento (p.91), las
cuales se denominaron “hipétesis principal e hipétesis particulares”, mismas que
se encuentran tipificadas por sus caracteristicas, en el grupo de las hipotesis de
investigacion, especificamente como  hipotesis correlacionales, ya que se
establece en este caso una correlacion positiva entre dos variables y fueron
probadas con la Ji cuadrada de Pearson, por tratarse de una prueba

paramétrica.
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4.2. Nivel Il: Disefio de la investigacion.
4.2.1. Horizonte temporal y espacial de investigacion.

La investigacién fue realizada en la ciudad de Tijuana Baja California, de
septiembre de 2007 a junio de 2009. Con la finalidad de determinar la
efectividad de la mercadotecnia empleada por la micro, pequefia y mediana
empresa afiliada al Colegio de Médicos de Tijuana. Por las caracteristicas

anteriores, la investigacion es considerada transaccional
4.2.2. Método de recoleccion de datos.

El modelo de investigacion es el método seleccionado para recabar los datos,
ya que el trabajo esta tipificado como descriptivo — correlacional y requiere
reunir datos directos de un grupo de empresarios, exigiendo el uso de practicas
de comunicacién bidireccional'®>. También se requirié definir el proceso de
entrevista y elaboracién del cuestionario como instrumento de recoleccion de los

datos.
4.2.3. Universo y muestra.
a. Definicion del universo.

Para efecto de esta investigacion, se consider6 como universo a todas aquellas
empresas clasificadas (nUmero de trabajadores) como miro, pequefia y mediana

empresa afiliada al Colegio de Médicos de Tijuana.
b. Método de muestreo.

Se utilizé el método aleatorio simple, clasificado como un método de muestreo

probabilistico. Se consideré el mas apropiado ya que gracias al apoyo del

19 Comunicacién bidireccional: se pregunta a individuos especificos y sus respuestas se registran
de manera estructurada y precisa.
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Colegio de Médicos de Tijuana, se contdé con el padron de los miembros

afiliados a la asociacion.

4.2.4. Sujetos de estudio

Para definir el perfil de los sujetos de estudio se consideraron los siguientes

criterios.
= Ser unaempresa micro, pequeiia o mediana (incluye consultorios).
= Ser miembro activo del Colegio de Médicos de Tijuana, A.C.
= Tener tres o mas afos prestando sus servicios en la localidad.
= Que no trabaje a través de franquicias o concesiones.

Los criterios anterior permitio definir como sujetos de estudio a todos
aquellos empresarios (médicos) y/o administradores de empresas clasificas en
cuanto al numero de empleados como micro, pequefia 0 mediana, afiliada al
Colegio de Médicos de Tijuana, que tengan tres o mas afios operando en la

localidad.

Con la descripcion anterior se procedié ha depurar el padron de afiliados
al Colegio de Médicos de Tijuana (anexo 1) y se determiné la muestra
correspondiente (anexo 2) empleando el parametro de proporciéon. En términos
generales de un total de 993 afiliados en este municipio, la poblacidon sujeta de
estudio resulto de 690 y la muestra de 84 empresarios, considerando un nivel

de confianza del 95% y un error muestral de £10.02%.

4.2.5. Instrumento de recoleccion de datos.

4.2.5. 1. Disefo del instrumento de recoleccion de datos.

! Informacion actualizada al primer trimestre del 2008 por el Colegio de Médicos de Tijuana A.C.
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Es pertinente sefialar que el cuadro de variables involucradas (p.93) parte de la
propuesta de P. Kotler (1977), modelo que ya cuenta con un instrumento de
recoleccion de datos, el cual ha sido ajustado a través del tiempo con las
aportaciones de otros investigadores. Para efecto de esta investigacion se
aprovecho el cuestionario base, sin embargo fue necesario agregar un apartado
mas ya que al incorporar la estrategia de mercadotecnia como variable

independiente, provoco un vacio de informacion en el cuestionario original.

En cuanto al estilo del cuestionario se respeto la sencillez del
instrumento base, caracteristica que favoreceria al proceso de aplicacion, ya
gue los sujetos de estudio sugieren un conocimiento total de las funciones
principales de la empresa. En términos generales el cuestionario contempla
diferentes tipos de preguntas, entra las que destacan las estructuradas y
algunas abiertas, asi como preguntas de clasificacién y de investigacion. En
relacion a la escala, se utiliz6 la nominal, ordinal y de intervalos,
independientemente que el modelo base contempla una tabla de resultados,
esta escala permitird la utilizacion de la estadistica descriptiva, asi como el

analisis de correlacion pertinente.

La tematica de analisis y las consideraciones anteriores dieron forma a
un cuestionario conformado por cuatro secciones (anexo 3). La primera de ellas
denominada aspectos generales, la cual permite identificar a la empresa y
persona entrevistada, periodo de operaciones, numero de empleados, entre
otros aspectos importantes de clasificacion o propiedades objetivas. La
segunda seccion se concentra en las caracteristicas mercadoldgicas de la
empresa, empleando como indicadores el nivel de orientacion al cliente,
segmentacion de mercados, organizacion de la funcidbn de mercadotecnia,
planeacién y control, asi como el grado de informacién que se tiene del
mercado. Por su parte, la competencia, proveedores, consumidores e
intermediarios  son indicadores  que permiten establecer el nivel de
conocimiento que se tiene del entorno, en la tercera seccion de dicho

instrumento. Por dltimo la cuarta sesion identifica elementos especificos del
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disefio de estrategia utilizada por las empresas, tales como el método de

fijacion de objetivos, seguimiento y medicion de los mismos.

4.2.5. 2. Validez y fiabilidad del instrumento.

Independientemente que una de las aportaciones mas importante al modelo de
P. Kotler por Connor y Zapata, esta centrada en las pruebas de validez y
confiabilidad realizadas al instrumento de recoleccion de datos, fue necesario
efectuar un proceso de medicion, ya que el cuestionario base fue ajustado a las
necesidades de este proyecto, asi como la separacion y fortalecimiento de la
seccion de estrategia de mercadotecnia. Para alcanzar la validez y fiabilidad del

instrumento se utilizaron distintos métodos.

a. Medicion de la validez.
La validez externa se puede observar a través del disefio de la muestra y el perfil
de los sujetos de estudio, y al trabajar con una poblacion homogénea se asume
gue la generalizacion de los resultados es posible.

En cuanto a la validez interna se utilizé, el método jucio de expertos y la
matriz de alineacion, las cuales tienen como objetivo validar su contenido. Esta

medicién se desarroll6 en dos etapas:

Primera etapa: Jucio de expertos.

Con la finalidad llevar a cabo la validez de contenido se presento el prototipo de
cuestionario al comité asignado a éste proyecto y se solicitdé que valoraran de
cada uno de los itemes, los criterios de coherencia, representatividad y calidad

técnica'?. Para realizar el anlisis de las observaciones de los expertos, se

12 Coherencia: expresa la cantidad de relacion entre cada indicador tal y como esta escrito y la dimension a
la que pertenece.

Representatividad: indica la medida en que los indicadores tal y como estan escritos, es la mejor forma de
hacerlo entre todas las posibilidades.
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recurrio a la matriz de alineacion, ya que permite observar el orden de los
apartados del cuestionario en relacion con los indicadores, asegurando que los
sectores que le dan forma al cuestionario sean los suficientes para obtener la
informacion requerida en la investigacién, sobre todo cuando el prototipo nace
de un instrumento base, aplicado a un nivel y sector distinto.

Como resultado (anexo 4), el instrumento requiri0 ser ajustado en
composicién y terminologia, asi como aumentar y retirar algunas preguntas,
obteniendo un cuestionario de cuatro secciones con un total de 70 preguntas

contando las complementarias.

Segunda etapa: Prueba piloto |

Para la primera prueba piloto se seleccionan diez sujetos de estudio al azar y
no se les proporciona ningun tipo de informacion sobre el proposito del
proyecto, con el objetivo de solicitarles después de contestar el cuestionario y
de una breve explicacion del propoésito del proyecto, una critica relacionada con
la claridad, terminologia y tiempo empleado. Es importante mencionar que
nunca se reveld6 como tenia que ser llenado el cuestionario y que estos no
fueron utilizados como parte de la muestra, ya que la finalidad en ese
momento era disminuir los errores no muéstrales y obtener informacion para

realizar el disefo del trabajo de campo.

b. Medicién de la fiabilidad.

Para medir la consistencia interna del instrumento de recoleccion de datos se
aplicé la prueba Alfa de Cronbach. Para lo cual, fue necesario realizar una
segunda prueba piloto, utilizando el cuestionario resultante de la medicion de
validez, se entrevistando a diez sujetos de estudio, seleccionados al azar; los
datos arrojados fueron sometidos a la prueba estadistica, obteniendo los
resultados presentados en el cuadro 18, mismos que indican una fiabilidad

aceptable y que el instrumento puede ser utilizado.

Calidad técnica: Es el grado en que el lenguaje utilizado en la expresion, no existan sesgos gramaticales
gue pudieran inducir a error o confusion.
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Alfa de Cronbach

Variables

Confiabilidad

Caracteristicas mercadolégicas de
la empresa.

Con 32 items

Conocimiento del entorno

Con 20 items

Estrategia de mercadotecnia

Con 10 items

Alfa de Cronbach 0.8363

Alfa de Cronbach 0.8141

Alfa de Cronbach 0.9172

Por otra parte, es necesario mencionar que el método utilizado para

calcular la prueba, fue a través de la varianza y se realiz6 por cada una de las

secciones del cuestionario, con el objetivo de conocer la confiabilidad de cada

una de ellas, ya que la dGltima seccion es la que se suma al instrumento base.

Formula del Alfa de Cronbrach por medio de la varianza.

0= (KIK-1) (1-3SiP/St)

En donde:

d = Alfa de Cronbach

K= Numero de items

Si2 = Suma de la varianza de cada items

St2= Varianza total de filas.
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4.2.6. Disefio del trabajo de campo.

El trabajo de campo se estructuro considerando el perfil de los sujetos de
estudio, el tipo de instrumento, tiempo de aplicacion del cuestionario y los
recursos disponibles. Para lograrlo fue necesario definir tres etapas importantes
en todo disefio, la organizacion, implementacion y el control del mismo.

a. Organizacion.

La estructuracion del trabajo de campo se realiz6 considerando los siguientes
criterios:

e Método de recoleccion de datos: Entrevistas personales
estructuradas.

e Tiempo promedio de aplicacion 20 minutos.

e Caracteristicas de los sujeto de estudio: médicos empresarios y /o
responsables de la administracion, con un conocimiento de las
funciones desarrollas en la empresa.

e Disponibilidad de tiempo escaso, preferentemente por las tardes entre
el martes y jueves, con cita previa.

e Tiempo disponible para la obtencién de la informacion, de la fecha

de inici6 del trabajo de campo, un maximo de 4 meses.

Se formé dos grupos de cinco personas cada uno mas el supervisor, los
cuales aplicaron 7 cuestionarios cada uno. Para alcanzar el objetivo fue
necesario seleccionar a los entrevistadores y entrenarlos, con la finalidad de
evitar errores no muéstrales, se entregé un paquete de 7 cuestionarios a cada
uno acompaifado de una guia de entrevista y el formato con los datos del sujeto
de estudio y los tiempos en que se requeririan los avances, asi con las
instrucciones en caso de que el sujeto de estudio se negara rotundamente a
participar en la investigacion, ya que en estos casos seria necesario seleccionar
del padrén a un nuevo prospecto.

Es importante mencionar que los entrevistadores eran estudiantes de
licenciatura de la carrera de administracién y contabilidad y uno de los

supervisores estudiante de maestria en administracion.
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b. Supervision.

El seguimiento al trabajo de campo corri6é a cargo de los supervisores, los cuales
estaban encargados de mantener una comunicacion estrecha con los
entrevistadores y de resolver los problemas operativos, asi como verificar los
paguetes entregados, antes de pasarlos a captura.

El procedo de verificacion, consistido en seleccionar dos cuestionarios al
azar y corroborar que las entrevistas se hubieran realizado con la persona
indicada en tiempo y forma adecuada; en caso contrario el paquete completo
tendria que ser verificado y proceder con las entrevistas pendientes con otro
entrevistador, ya que €l anterior dejaba de formar parte del grupo y perdia sus
beneficios.

4.2.7. Codificacion y método estadistico.
a. La codificacién de los datos se desarrollo en el programa estadistico SPSS

version 17.

b. Método estadistico.

En cuanto al traté estadistico que se dio a los datos, se utilizé la estadistica
descriptiva e inferencial. En relaciobn a la estadistica descriptiva se utilizo la
técnica de frecuencias. Para la estadistica inferencial se aplico el coeficiente de

correlacion de Pearson y Ji cuadrada.
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CAPITULO VI
RESULTADOS.

Se procedio a realizar el procesamiento de datos y un analisis integral de la
informacion, por lo que en este capitulo se explican los resultados encontrados
en el analisis descriptivo de los datos, asi como la relacion estadistica de las
variables, lo cual permitio validar las hipétesis planteadas y con ello la propuesta

del modelo de mercadotecnia efectiva.

5.1. Caracteristicas de los sujetos de estudio (analisis descriptivo)

Con la finalidad de mostrar el perfil de las MIPYMES afiliadas al Colegio de
Médicos de Tijuana, este apartado muestra lo encontrado en la seccién A, B, Cy
D del cuestionario por tamafio de empresa, con la finalidad de ser mas precisé

en la tipologia.

Partiendo del tamafio de empresa por nimero de trabajadores, se

encontr6 que el 69% de

los sujetos de estudio se 4. Numero de empleados de la empresa:

encuentra tipificado como W4.1De0al0 m4.2Della50 4.3De51a100
micro  empresas, por
contar entre cero a diez
empleados. El 18% quedd
dentro de la pequeia

empresa, con once a

cincuenta empleados y un

13% como mediana, por

contar con un registro entre los cincuenta y uno a cien empleados.
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Seccion A: Perfil general de las MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de

Tijuana.

La tabla de resultados A1, muestra el perfil general por tamafio de empresa
y se observa que la mayoria de la micro empresa entrevistada, se encuentra
dentro de los consultorios a diferencia de la pequefia y mediana empresa, en
donde sobresalen las clinicas y hospitales. Otra diferencia identificada en el
perfil general, es que la persona que proporcionaron la informacién en la micro
empresa fue directamente el duefio del consultorio, en contraste con la
pequefia y media empresa que corri0 a cargo del administrador y otros

identificados, como el contador. En los otros elementos el comportamiento es

similar.
Tabla Al
Perfil general de la MIPYME sujeta de estudio.
Caracteristica Micro. Pequenia. Mediana.
. L . Clinica /
Giro Consultorios Clinica / hospital hospital
Puesto del entrevistado Duefio Contador y Contador y
administrador administrador
Nivel de estudios Especialidad Especialidad Especialidad
Tipo de empleados Sin . Sin
parentesco Sin parentesco
parentesco

Fuente: Elaboracion propia.

Un aspecto sobresaliente, es que los sujetos de estudio muestran un nivel
educativo alto y la mayoria de las personas que emplean, no tienen
parentesco. Lo anterior viene a corroborar lo mencionado por el Lic. Osuna
(2008) Gobernado del estado de Baja California, cuando exponia que el sector

de servicios médicos era considerado como una vocacion productiva, por su
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capacidad empleadora entre otras cosas. Para observar el comportamiento

menos frecuente pasar al anexo 5 subindices A.

Seccion B:

Las caracteristicas mercadoldgicas, son deducidas como el conjunto de
cualidades que han desarrollado las empresas, en referencia a las funciones
basicas de mercadotecnia. La tabla A2 muestra los resultados mas frecuentes
encontrados en cada uno de los indicadores, dentro de los cuales vale la pena
destacar que se observa una gran diferencia en la filosofia de mercadotecnia
que cada grupo préctica, principalmente la micro empresa que no termina de
salir de una orientacion de producto con algunos toques de la orientacion de
ventas.

Esta combinacion de orientacion de mercadotecnia se caracteriza por su
concentracion en el servicio que ofrecen, sin prestar atencion clara a las
necesidades del consumidor final, por lo que no se puede considerar que
compitan con un producto aumentado en toda la extension de la palabra. En
cuanto al proceso de administracion de mercadotecnia, es practicamente nulo y
normalmente concentra su energia de comercializacién en las habilidades, en
este caso del médico, quien esta capacitado para disefiar e implementar un
sistema de diagndstico eficiente que le permita trazar el mejor camino hacia la
recuperacion del paciente, debilitando su vision de mercado mas no de
resultado, razon por la cual los sistemas de comunicacidon mas frecuente entre
este grupo, es la publicidad de boca en boca, conocida también como
‘recomendacion”. También se caracterizan por su rezagé en innovaciones
tecnolégicas y de servicios, sus fuentes de informacién son limitadas,

concentrandose en los proveedores.

En cambio, la pequefia empresa presenta una orientacion distinta, mas

apegada a la filosofia de ventas. Se caracteriza por el interés que muestra en
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tratar de entender las necesidades del cliente, ya que reconoce que al cubrirlas
tendra mayor aceptacion en el mercado, esta atento a los comentarios de los
pacientes y busca la manera de mejorar las condiciones continuamente, razén
por la cual se puede decir que trabaja con productos aumentados.

Tabla A-2

Perfil mercadolégico de la MIPYME sujeto de estudio™®.

Funciones basicas Micro Peguefia Medina
Orientacién al cliente

Trabaja las citas: Si Si Si

Manejo de quejas: Analiza y corrige Analiza, corrige y cliente Analiza, corrige y cliente
Criterio de ubicacion: Lugar Accesos Criterios de compra

Tipo de contrato

Espacio disponible

Tipo de contrato
Servicios disponibles

Servicios que proporcionan: Consulta Consulta Consulta
Médicos/personal Médicos/personal Médicos/personal
certificado certificado certificado

Pago con tarjeta Hospitalizacion
Estacionamiento
Seguimiento de
expediente

Segmentacion de mercado

Claridad en el tipo de paciente: | Si Si Si

Formas de comunicacion: Recomendacion Ferias Contratos de medios

Recomendacion

masivos de comunicacion

Organizacion de la funcion
Tipo de estructura:
Actividad que mas desarrolla:

Forma natural
Venta (consulta)
Seguimiento de
clientes

Parte de otro puesto
Cobranza

Venta (consulta)

Puesto exclusivo
Publicidad

1&D de nuevos servicios

Cuenta con un presupuesto: No Si Si

Como lo asigna: Cantidad ya establecida Cantidad ya establecida
Planeacién y control

Fijacién de objetivos de ventas: | No define Si Si

Frecuencia de evaluacion (obj.) | Nunca Semestral Mensual
Método para medir (obj.): Ninguno Reuniones Por metas
Método para medir satisfaccion: | Si Si Si

Costo de estrategia

comercializacion: Directamente Buzdn Buzén

Identifica a clientes nuevos: Si Si Si

Método para identificarlos: Formato registro Formato registro Formato registro
Sistema de control de Si Si Si

Bla representacion grafica del contenido de la tabla A2, se puede observar en el anexo 5, subindice B.
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pacientes:
Nombre del sistema:

Registro interno

Software médico

Software médico

Informacién del mercado
Conoce la situacion actual:

Forma mantenerse informado:

Introduccion innovaciones
tecnoldgicas:

Tiempo en sacar la
innovaciones tecnoldgicas:
Fuentes informaciones de
innovaciones:

Introduccién de servicios
nuevos:

Se identifico a través de :

Considera al sector:
Factor de riesgo en el sector:
Factor que favorece al sector:

Si
CMT

Ninguna

Proveedores

Pocos

Clientes
Crecimiento
limitado
Probablemente
No esta enterado

Si
CMT

Pocas
No fue la primera
Congresos

Pocos
Tendencia mercado.

Crecimiento limitado
Si
Si

Si
CMT

Muchas
Fue la primera
Cursos de actualizacién

Muchos
Sistema interno (buzon)

Alto crecimiento
Si
Probablemente

En cuanto al proceso de administracion de mercadotecnia, ha
desarrollado un sistema sencillo que le permite manejar aspectos basicos como
definicién de objetivos e implementacién de sistemas de comunicacion con los
clientes. Asimismo, busca la forma de mantenerse lo mas actualizado posible
en su nivel de competencia tanto en innovaciones tecnolégicas como en
servicios, reconoce que no es de los primeros en implementarlas, pero sigue la
tendencia del mercado (estrategia seguidora), razén por la cual considera al
sector de servicios médicos de crecimiento limitado. La vision anterior, lleva a las
pequefias empresas a reconocen que se tienen que esforzar para lograr un

espacio en el mercado.

La mediana empresa, por su parte, observa un claro comportamiento de
orientacién a las ventas con un toque de filosofia de mercadotecnia, ya que
muestra una estructura bien definida de la funcién, un dominio claro de
productos aumentados, concentra parte de su esfuerzo en la investigacion y
desarrollo de nuevos servicios, permitiéndole introducir innovaciones en el
mercado y aprovechar su postura (estrategia lider). Lo anterior permite
visualizar un mercado en alto crecimiento, del cual ya forma parte, sin embargo

reconoce que la competencia es fuerte, lo que explica la importancia de la
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publicidad y el uso de medios masivos de comunicacién, como parte de su

estrategia de comercializacion del servicio.

Seccion C.

El nivel de conocimiento que se tenga de la competencia, proveedores,

intermediarios y consumidores (entorno interno), puede marcar la diferencia en

la forma de percibir el mercado y por consecuencia de abordarlo (tabla A3).

Tabla A3
Conocimiento del entorno de la MIPYME sujeto de estudio.**
Indicadores Micro Pequefa Mediana
Competencia
Procedencia de la competencia: | Municipio Municipio En todas partes.
Tamafio de la competencia : Micro Mediana Todas
Factor mas importante para
competir: Calidad Calidad Calidad y variedad
Precio Precio Precio
Atencion Variedad Atencién
Conoce la estrategia de la
comp. Si Si Si
Acciones de la competencia: Calidad Calidad Calidad
Precio Variedad Variedad
Variedad Manejo de imagen Servicio a cliente
La competencia es: Fuerte Fuerte Fuerte
Existe amenaza competitiva
sector: No Si Si
Llegada grandes hosp. | Llegada grandes hosp.
Servicios de bajo costo
Proveedores.
Municipio, pais y
Los proveedores se ubican en : | Municipio Municipio extranjero
Importancia de la relacion: Medianamente Medianamente Importante
Problemas con proveedores: Ninguno Algunos Algunos
Cémo le afecto el problema: Falta de medicamento | Calidad del servicio
Factores para no cambiar de Calidad de los
proveedor: No han buscado otro materiales
Consumidores
Los clientes han cambiado: Si Si Si

En qué sentido:

Qué buscan los clientes:

Mas exigentes

Precio / resultados

Mas exigentes

Precio, atencion

Resultados

Mas exigentes
Atencion, precio

Seguridad.

Y La representacion grafica del contenido de la tabla A3, se puede observar en el anexo 5, subindice C.
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Ha modificado su servicio: Algunos aspectos Algunos aspectos Algunos aspectos
En que forma: Atencion clientes Servicios adicionales Servicio a cliente
Intermediarios

Requiere de intermediarios: En algunos casos | En algunos casos En algunos casos
Tipo de intermediarios: Servicios médicos | Servicios médicos Servicios médicos
Forma en que contribuyen: Favorable Favorable Favorable

Se observé una diferencia gradual en cuanto a la percepcion de mercado
en relacion al tamafio de empresa. La micro empresa sujeta de estudio mostro
que su vision del mercado se limita a su entorno inmediato, razon por la cual
considera que los factores mas importantes para competir se concentra en el
nivel de empatia desarrollado por las personas que forman la empresa.
Reconoce que la competencia involucra otros elementos en la estrategia de
comercializacién, sin embargo no visualiza ninguna amenaza competitiva en el
sector. La relacion con proveedores e intermediarios son estables.

La pequefia empresa muestra una vision mas amplia, ya que reconoce
como a la mediana empresa como sus competidores principales e identifica
como principales elementos para competir la variedad del servicio, a parte de los
basicos “calidad y precio”. Percibe como amenaza a los grandes hospitales y
reconoce que el manejo de imagen como un elemento en la estrategia de
comercializacién de la competencia. La relacién con los proveedores muestra la
necesidad de establecer criterios de compra para evitar el desbast6 de
medicamento.

En cuanto a la mediana empresa, se observa una concepcion de la
competencia mucho mas amplia, asi como en los elementos que considera mas
importantes para competir, visualiza las amenazas competitivas en ambos
sentidos, las grandes empresas y las de bajo costo, la relacion con proveedores
son mas intensas y por lo tanto muestra algunas dificultades.

Los tres tamafios de empresa muestran una relacion estable con los
intermediarios y concuerdan en que los consumidores se han vuelto mas

exigentes.
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Seccion D.

En cuanto, al disefio de la estrategia de mercadotecnia (tabla A4) se encontro

gue las micro empresas no la tienen definida, lo que corrobora lo encontrado en

las caracteristicas mercadolégicas, ya que se organizan en forma natural. Las

pequefias empresas, en cambio, muestran su interés por

ajustar la préactica

diaria a las condiciones de mercado, con la finalidad de ampliar su cobertura. La

mediana empresa en su papel de lider desarrolla su estrategia principalmente en

las fortalezas de la empresa y manejo de imagen, al igual que la pequefia

empresa busca ampliar su cobertura de mercado.

Por otra parte es importante mencionar que existe disponibilidad por parte

de las MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana, para realizar

ajustes en la estrategia de comercializacion actual.

Tabla A4

Disefio de la estrategia de mercadotecnia de la MIPYME sujeto de estudio™.

Indicadores

Micro

Pequefa

Mediana

Como se desarrolla

Forma natural

Condiciones del mercado

Caracteristicas de la
empresa.

En dénde se concentra

Servicio

Servicio

Servicio

El objetivo es:

No se ha definido

Mejorar la cobertura

Mejorar la cobertura

El costo se considera: No se conoce Suficiente Suficiente

El resultado es: No sabe Suficiente Bueno

El resultado se mide: No se mide Pacientes nuevos (vtas.) Pacientes nuevos (vtas.)
Ha utilizado los servicios No Si Si

de un especialista en Mrkt.

Con qué objetivo:

Disefio de pagina de
Internet

Disefio de pagina de
Internet
Disefio de nhombre y logo

Disponibilidad de ajuste.

Definitivamente

Definitivamente

En algunos aspectos

Bla representacion gréafica del contenido de la tabla A4, se puede observar en el anexo 5, subindice C.
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En términos generales se observa que existe una clara tendencia hacia el
incremento de actividades de mercadotecnia en relacion al tamafio de empresa,
lo cual viene a corroborar el hallazgo de Dunn en 1986, mismo que le permitid
fortalecer el modelo de Kotler (1977) con la variable “caracteristicas de la
empresa’.

Lo anterior se confirma con el nivel de efectividad encontrado, a través del
modelo. La grafica siguiente muestra que la mayor frecuencia observada en la
micro empresas, se ubica en el nivel regular (N3) de efectividad con una moda
de 40 puntos de un total de 101, la pequefia empresa se ubico en el nivel cuatro
(N4) que implica una buena efectividad con una moda de 66 puntos, en cuanto a
la mediana empresa se colocdé con un muy buen nivel de efectividad (N5), con
una moda de 71 puntos.

Moda: Nivel de efctividad

Nivel

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Puntos

O Micro B Pequefia O Mediana I

En relacidon a la informacion obtenida se puede decir que las MIPYMES
afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana, presentan el mismo comportamiento
identificado por Dunn en 1986.
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5.2. Analisis de variables involucradas.
Con el objetivo de dar respuesta al problema de estudio se plantearon dos
hipbtesis particulares y una principal, a continuacion se muestra los resultados

arrojados por las pruebas estadisticas para cada uno de estos planteamientos.

Hipotesis particular 1: A mayor orientacion mercadolégicas habra un mejor nivel

de efectividad en la mercadotecnia empleada.

Se encontré una correlacion positiva entre el nivel de orientacion de la
mercadotecnia Yy el resultado de la estrategia, con un valor de .883, como se
aprecia en la tabla R1, resultado de la prueba de correlacién de Pearson. El
resultado de la muestra, se interpreta como una correlacion muy alta y presenta

un nivel de significancia de .020.

Tabla R1
Prueba estadistica
Nivel de orientacién de marketing & Resultado en ventas.
Valor Significancia
Intervalo por intervalo Pearson's R 0.883 0.02
Spearman
Ordinal por ordinal Correlacion 0.971 0.001
Asociacion lineal por lineal 0.048
N 84

Elaboracién propia

Lo anterior proporciona evidencia suficiente para aceptar la hip6tesis particular
lyaque: r=.883<1 yp=.02<.05

Hipotesis particular 2: A mayor conocimiento del entorno habra un mejor nivel

de efectividad de la mercadotecnia empleada.

La muestra presenta una relacion directa entre la variable conocimiento

del entorno y el resultado en ventas (tabla R2)
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Tabla R2
Prueba estadistica

Nivel de conocimiento del entorno & Resultado en ventas.

Valor Significancia
Intervalo por intervalo Pearson's R 0.642 0.033
Spearman
Ordinal por ordinal Correlacion 0.664 0.026
Asociacion lineal por lineal 0.015
N 84

Elaboracion propia

Los resultados manifiestan una correlacion positiva considera relativamente alta
ya que el producto arrojo un valor de .642 en la prueba Pearson y un nivel de
significancia de 0.033, lo que permite aceptar con seguridad la hipotesis

particular 2, ya que: r=.642<1 y p=.033<.05

Hipotesis principal: A mayor efectividad de la mercadotecnia empleada por las
MIPYMES afiliadas al Colegio de Médicos de Tijuana,
habra un incremento en su nivel de ventas.

Las pruebas estadisticas aplicadas a la muestra, proporcionan la
evidencia requerida para aceptar la hipétesis principal, ya que las hipotesis
particulares fueron aceptadas, asi como la prueba aplicada a la relacién entre el
disefio de la estrategia de mercadotecnia y el resultado en ventas, la cual
proporcioné un producto de .807 en la prueba de Pearson vy un nivel de
significancia de .005 (tabla R3)

Tabla R3
Prueba estadistica

Disefio de la estrategia de mercadotecnia & Resultado en ventas.

Valor Significancia
Intervalo por intervalo Pearson's R 0.807 0.005
Spearman
Ordinal por ordinal Correlacion 0.648 0.044
Asociacion lineal por lineal 0.021
N 84
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Los resultados muestran una relacidbn positiva con un grado de
correlacion muy alto, lo que da la seguridad de aceptar la hipétesis principal en

este trabajo a razon de que: r=.807<1 y p=.005<.05

Por ultimo, se infiere que las variables sujeto de estudio presentan una
relacion lineal, ya que el indice representa una relacion entre ellas, lo que
implica que todo ajuste en las variables que inciden en la mercadotecnia
efectiva, se verd reflejado en el nivel de ventas. Es importante mencionar que la
correlacion positiva identificada no se considera perfecta, ya que los cambios no
necesariamente se veran reflejados en el nivel de ventas en la misma

proporcion.

5.3. Modelo propuesto de mercadotecnia efectiva como resultado de la
investigacion.

El proceso para la construccion de un modelo, sugiere un procedimiento de
cinco etapas: busqueda de la informacion, andlisis del problema, determinacién
de las variables, identificacion de la relacién entre los conceptos Yy disefio
grafico del modelo (Rivas, 2004). Sin embargo para efecto de este proyecto se
fusionaron dos de las fases descritas, razén por la cual se presentan tres

indices:
5.3.1 Busqueda de informacion y andlisis del problema.

El andlisis de la literatura muestra, al modelo de Kotler, como el primer intento
para determinar la efectividad de la mercadotecnia empleada por las empresas y
es considerado como plataforma para el desarrollo de otros modelos en el
tiempo. Lo anterior, debido a la importancia que encierra el medir los resultados
de la préctica diaria de la administracién, asi como la necesidad de mejorar la
administracion de costos; factor fundamental en el desarrollo de un nivel de

competencia adecuado.
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Sin embargo, el modelo no logré explicar con precision lo que ocurria en
ese momento, obligando a Kotler a realizar un estudio adjunto, con la finalidad
de entender, por que algunas empresas identificadas con un nivel de
mercadotecnia bajo, lograban rendimientos favorables y viceversa.
Curiosamente Kotler hace publicos los resultados, pero no ajusta el modelo,
abriendo el espacio para otros investigadores; dentro de los cuales, se destaca
el trabajo de Dunn en 1986, ya que después de aplicar el modelo de Kotler,
encontrd que la actividad de la mercadotecnia esta directamente relacionada con
el tamafo de la empresa, por su parte Connor 1999, fortalece el modelo de
Kotler al ajustar y validar el instrumento de recoleccion de datos, asi como

considerar la importancia del entorno en la actividad diaria de la empresa.

Por su parte Zapata en el 2001 presenta un modelo en el cual sobresale
la importancia de considerar el entorno en su conjunto, tanto interno como
externo, asi como las variables consideradas por Kotler y anexa una variable
control “objetivo en ventas”, como resultado de las acciones realizadas por las

empresas.

Es importante destacar que cada uno de los investigadores anteriores,
fortalecen el modelo de Kotler, en forma aislada, ya que ninguno de ellos hace
referencia a los trabajos anteriores, independientemente que la esencia era la
misma: identificar la mejor forma de medir la efectividad de la mercadotecnia

empleada por la empresa.

De igual forma, se puede apreciar, sobre todo en el modelo de Zapata,
gue se mencionan variables que no se perciben en el diagrama del modelo y
gue son fundamentales para explicar el mismo, también en necesario
puntualizar, que en todos los casos anteriores fue necesario realizar estudios
adicionales, para comprender los resultados y en el caso particular de Zapata,
guien no encontré evidencia suficiente que le permitiera afirmar que existe una
correlacion directa entre la efectividad de la mercadotecnia y el resultado en

ventas. Los resultados anteriores nos dicen que los modelos identificados, como
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sobresalientes en la literatura analizada, no explican la realidad para la cual
fueron creados, a pesar de los esfuerzos realizados y los hallazgos

encontrados.

Lo anterior origind la asociacion de las variables sobresalientes de los
modelos mencionados, con la finalidad de explicar de mejor manera, los
elementos que inciden en la efectividad de la mercadotecnia empleada por las
empresas, cuya validez se pretende constatar en este trabajo; dependera
entonces de los resultados, el grado de utilidad de la informacién para el sector

de servicios médicos en Tijuana.
5.3.2 Determinacién vy relacion de las variables.

En la actualidad las transacciones de una empresa, no se obtienen de manera
automatica, son el resultado de varias decisiones que alguien debe planear y
llevar a cabo, sobre todo en los negocios pequefios, que son administrados por
una sola persona. Independientemente de esto, quien intervenga, en las
actividades de andlisis, toma de decisiones y disefio de actividades, forman
parte de la planeacion, direccién y control del programa de comercializacion, en
palabras de J. Mullins (2007) forma parte del proceso de administracion de
mercadotecnia®® y este procedimiento, es lo que hace de esta disciplina una

practica efectiva, desde el punto de vista tedrico.

Asimismo, se establece que antes de tomar decisiones respecto a
elementos especificos del esqguema o estructura de comercializacion, la
empresa debe tener en claro quiénes son los clientes, quién es la empresa,
guiénes son los competidores y cual es su contexto, si alguno de estos
elementos no esta claro, dificiimente la empresa lograra un equilibrio entre lo

gue busca, hace y recibe (Kotler, 2004). En términos generales se puede decir

8 Administracion de mercadotecnia: es el proceso de analizar, implementar, coordinar y controlar programas que
comprenden la concepcién, fijacién de precios, promocién y distribuciéon de productos, servicios e ideas disefiadas para
crear y mantener intercambios benéficos con mercados objetivos con el fin de lograr metas organizacionales. Mullns
(2007)
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que una estrategia'’ se desarrolla con base en un andlisis interno y externo (H.
Koontz, 2004).

Bajo este enfoque las variables que inciden en el desarrollo efectivo de

una estrategia de mercadotecnia son el:

a. Conocimiento del entorno externo: econdmico, tecnolégico, social -

cultural, politico legal y ecoldgico.

b. Conocimiento del entorno interno: competencia, intermediarios,

proveedores y consumidores.

c. Conocimiento de la empresa (situacién actual de la empresa): planes y
medidas de control para alcanzarlos, organizacion de la funcion de

mercadotecnia, segmento de interés, orientacion o disposicion al cliente.
a. Conocimiento del entorno.

El andlisis del entorno tanto interno como externo, no debe realizarse en forma
independiente, ya que los mercados estan inmersos en un esquema globalizado
de competencia, avances continuos en tecnologia de la informacién y la
creciente proliferacion de empresas relacionadas a través de funciones para
mejorar el nivel de competencia (Stanton, 2004), obliga a los administradores a
no percibir su entorno inmediato como algo aislado, sino todo lo contrario,
deben estar consientes que no importa el tamafio de la empresa, la capacidad
competitiva 0 estatus de internacionalizacion, ya que, son los consumidores
quienes comparan los productos antes de adquirirlos y son ellos quienes obligan
a los administradores, a observar el mercado a través de un panorama integral.
En caso contrario, el conocimiento que se tiene del mercado esta mermado, lo

cual limita su capacidad competitiva.

Bajo la premisa anterior, se incluye al conocimiento del entorno, como

una de las dimensiones del modelo y los indicadores lo forman la competencia,

7 Estrategia: Conjunto de reglas gue aseguran una decision 6ptima en cada momento. Real Academia Espafiola
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intermediarios, proveedores y consumidores; de acuerdo al modelo de Connor
(1999) y Zapata (2001).

b. Conocimiento de la empresa.

La variable conocimiento de la empresa, esta relacionada directamente con las

funciones de mercadotecnia y permiten identificar la situacion actual de la

empresa en cuanto al area de mercadotecnia se refiere. Se considera la base

del diagnéstico para determinar el nivel de efectividad de la mercadotecnia,

manejada en todos los modelos descritos anteriormente. Sin embargo, es Dunn

(1986) quien integra el concepto caracteristicas mercadolégicas al modelo.

Las funciones de mercadotecnia normalmente se clasifican en dos grandes

grupos, las estratégicas (largo plazo) y las operativas, ambas desarrolladas

dentro del proceso de administracion de la mercadotecnia (Stanton, 2004) tales

como.

El andlisis de oportunidades de mercado: El cual incluye el analisis del
ambiente, de la industria, del comportamiento del consumidor, del
comportamiento del mercado de empresas, medicion de
oportunidades, segmentacibn de mercados, diferenciaciéon vy

comportamiento.

Desarrollo de programas de mercadotecnia: Plan de mercadotecnia,
decisiones relacionadas con el producto o servicio, asimismo
decisiones de precio, de promocién, de distribucion y desarrollo de la

estrategia de mercadotecnia.

Implementacion y control de los programas de mercadotecnia:
Planeacién y organizacion de la implementacion efectiva, ejecucion y

medicién del desempefio de mercadotecnia.
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Es evidente, que las funciones de mercadotecnia incluidas en el modelo base
(Kotler, 1977) no son todas las que actualmente se practican en las grandes
empresas, sin embargo, se consideraron suficientes para el sector empresarial
sujeto de estudio, ya que son reconocidas como béasicas por algunos
especialistas (Kotler, 2004. Stanton, 2004. Hair, 2004.Mullins, 2007).
Planeacién y control de la funcién, Segmentacion de mercado, organizacion de
mercadotecnia, orientacion al cliente e informacion de mercadotecnia, asi como

el disefio de estrategias de mercadotecnia.

La estrategia de mercadotecnia, es el resultado de la relacion entre el
conocimiento del entorno y las caracteristicas mercadologicas de la empresa,
dentro del proceso de administracion de mercadotecnia. Asimismo, la estrategia
de mercadotecnia esti directamente relacionada con los resultados (ventas)
obtenidos, los cuales fueron definidos en los objetivos. Esta conceptualizacion
de las variables sugiere que intervienen tres elementos mas en la estrategia de
mercadotecnia como una variable independiente, el resultado en ventas, como
la variable dependiente y el objetivo en ventas como una variable control; lo

anterior respaldado por el modelo de Zapata.

En cuanto al funcionamiento del modelo, no se encontré6 un consenso, sin
embargo se consideraron tres funciones principales: la descriptiva, explicativa y
simulacion (Rivas, 2004).

= Funciéon descriptiva: EI modelo pretende representar los elementos
que inciden en la efectividad de la mercadotecnia empleada por la
micro, pequefia y mediana empresa, ya que los modelos estudiados,
estan orientados a grandes empresas y los resultados obtenidos a la
fecha, muestran la oportunidad de generar un instrumento
considerando las bondades de los anteriores, que permitan un mayor

entendimiento de las variables.

= Funcion explicativa: El estudio pretende ampliar la explicacion del

comportamiento de las variables que intervienen en una
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mercadotecnia efectiva, en un sector empresarial especifico, de tal
forma que el entendimiento de las variables permita a los empresarios

mejorar su manejo y resultado.

*= Funcion de simulacién: Se busca aclarar la relacion que guarda, la
estrategia de mercadotecnia, como resultado de un determinado nivel
de conocimiento del entorno y las caracteristicas mercadologicas de la
empresa, asi como la relacion entre la estrategia de mercadotecnia y

su influencia en el logro de los objetivos establecidos.
Las premisas bajo las cuales se construyé el modelo propuesto son:

= La efectividad de la mercadotecnia estriba en la gestion y

maniobras empleadas por la empresa.

= Se parte del hecho de que todo andlisis del entorno interno, se

realiza considerando el ambiente externo.

= Se considera que todo duefio o administrador de la empresa,

conoce las funciones que se realizan.

= Las funciones presentadas en el modelo base, son suficientes para

el sector empresarial al que se oriento el proyecto.

= Se contindo con la escala en puntos, propuesta por el modelo

base.

= Elinstrumento de recoleccion de datos esta orientado a los sujetos

de estudio exclusivamente.
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5.3. 3. Disefio del modelo.

Con el objetivo de comprobar las hipotesis plateadas en este estudio y partiendo
de las bondades y hallazgos de los estudios y modelos analizados, se construyé
un modelo para identificar la efectividad de la mercadotecnia empleada por las
MIPYMES sujetas de estudio. EIl modelo propuesto (figura 20) presume que
la efectividad de la mercadotecnia obedece a la gestion y maniobras empleadas

en dos niveles.

El primer nivel reflexiona sobre las dos dimensiones, el conocimiento del
entorno (Zapata, 2001) compuesto por variables sobre las cuales la empresa
no puede tomar decisiones libremente: competencia, proveedores,
consumidores e intermediarios. La segunda dimensién llamada caracteristicas
mercadologicas de la empresa, en la cual se analizan las variables
discrecionales como orientacion al cliente, organizaciéon de la funcién de
mercadotecnia, planeacién y control de la funcion, asi como variables
operativas: segmentacién de mercado e informacion del mercado (Kotler, 1977,
Dunn, 1986, Connor, 1999).

El segundo nivel esta compuesto por la estrategia de mercadotecnia,
como efecto del primero y una variable control “objetivo en ventas” (zapata,
2001) que viene a estabilizar el resultado (ventas) de la mercadotecnia
empleada por las empresas.

Este modelo se complementd con la incorporacién al segundo nivel de la
variable “estrategia de mercadotecnia”, que si bien esta presente de forma
intrinseca en los otros modelos, éste la estudia como resultado del conjunto de

acciones emprendidas en el primer nivel.

El modelo esta disefiado para identificar el perfil de mercadotecnia de las
empresas a través de las caracteristicas mercadolégicas, ademas permite
conocer el nivel de conocimiento que tiene la empresa de su entorno. Ambas

pretenden determinar si la empresa esta orientada a la mercadotecnia y de ser
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asi, el modelo lograra establecer que tan efectivas son las estrategias

empleadas por las empresas sujeto de estudio.

Figura 20
Mercadotecnia efectiva

Modelo propuesto

Ambiente externo

Nivel Il

Relacién de
Indicadores

Nivel |

Dimensiones

Efectividad= Resultado (vtas.)/Objetivos (Vtas.)

Fuente: Elaboracién propia

Para lograr lo anterior es necesario respetar el siguiente procedimiento:

0ula1Xd auslquy

1. Desarrollar el diagnostico de la empresa, tomando como elemento

principal el cuestionario disefiado para ese fin.
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2. Asignar a cada respuesta el valor correspondiente de la tabla de

puntuacion.

3. Sumar el total de los puntos y buscar el nivel correspondiente en la tabla
de resultados.

4. Interpretar el resultado en relacion a lo descrito en cada uno de los

niveles.

5.3.4. Tabla de resultados.

La tabla de resultados (R4) que se presenta a continuacion, tiene como
objetivo asignar el nivel de efectividad de la mercadotecnia empleada por la
MIPYME en estudio, a través de la suma total de los puntos obtenidos en el
cuestionario. La tabla de resultados contempla los seis niveles empleados en el
modelo base, para lo cual, fue necesario ajustar la escala de puntos, ya que
Kotler manejé un rango de 0 a 33 puntos Yy en este caso, que fueron
consideradas las aportaciones de Connor y Zapata, asi como la introduccion de
una variable al modelo, la ponderacién final se establecio entre 0 a 101 puntos;
también se respeto el grado de separacién entre un nivel y otro, asi como el
criterio para otorgar los puntos (respuesta positiva o favorables =1 punto,
respuesta negativa o desfavorables = 0 puntos, en los casos de respuestas de

seleccion multiple = 1 punto por cada una seleccionada)
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Tabla R4
Tabla de resultados

Modelo propuesto

Puntuacion Resultado
0 - 16 Ninguna

17-33 Mala

34 -50 Regular

51 -67 Buena

68 - 84 Muy Buena

85 - 101 Excelente

Fuente: Elaboracién propia

La forma en que se interpreta el resultado esta en relacion al nivel en el

cual se ubicé a la empresa:

Nivel 1: Se encuentran todas aquellas empresas que sumaron hasta 16 puntos,
lo cual las coloca como empresas que aun no han logrado desarrollar el
concepto de mercadotecnia, ya que las actividades que desarrolla para
comercializar el servicio se limitan a un simple intercambio y sus acciones estan

concentradas en comercializar el servicio basico.

Nivel 2: Contempla a todas aquellas empresas que obtengan entre 17 y 33
puntos. Esta puntuacién implica que las empresas tienen una mala efectividad
en las actividades que emplean para comercializar sus productos, se concentran
totalmente en el servicio que ofrecen sin prestar atencion a las necesidades del
consumidor y el entorno, trabajan con un servicio real, sin embargo, no lograr
alcanzar el rango de servicio aumentado, limitando su estrategia a las

habilidades del médico en todos los sentidos.

Nivel 3: Agrupa a las empresas que obtuvieron entre 34 y 50 puntos, lo cual
implica que la empresa se desenvuelve con una filosofia de ventas. Sin embargo

estos esfuerzos no se ven reflejado en sus resultados, por falta, de una
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estructura adecuada, que le permita al empresario evaluar y ajustar las
actividades empeladas para salir del estancamiento en el que se encuentra. Este
nivel puede ser muy absorbente y engafioso, ya que el empresario se mantiene
activo constantemente, las ventas pueden subir o bajar, pero existe movimiento
en ambos sentidos, lo que provoca una sensacidn de mejora, condicion que

limita la percepcion del entorno.

Nivel 4: Contempla los resultados obtenidos entre los 51 y 67 puntos,
considerados como “buenos” y se caracterizan por ser empresas con un dominio
y orientacidon claro de ventas. Cuenta con una estructura adecuada a sus
necesidades, trabaja con productos aumentados y percibe claramente las
condiciones del entorno, su estrategia de mercadotecnia es seguidora y trabaja
para sostenerla, se ajusta a los cambios sin problemas, ya que sus esfuerzos se

ven compensados internamente.

Nivel 5: Aqui se encuentran ubicadas las empresas que suman entre 68 y 84
puntos, clasificadas como “muy buenas” ya que muestran rasgos bien definidos
de una filosofia de mercadotecnia, que les ha permitido posicionarse en el
mercado con servicios aumentados y participa en el desarrollo de productos
esperados. Su estrategia de mercadotecnia se concentra en la mezcla
promocional, ya que tiene resuelta la calidad y variedad de servicio, asi como las
instalaciones. Tiene un conocimiento amplio del mercado y reconoce su
vulnerabilidad ante la competencia, lo que le permite trabajar en ellas, siempre y
cuando logre delimitar con claridad las actividades operativas, sobre todo

aquellas que requiere ejercer para crecer y desarrollarse.

Nivel 6: Encuadra a las empresas con 85 a 101 puntos, las cuales son
consideradas como excelentes en la administracion de la mercadotecnia,
trabajan con productos aumentados y esperados, han logrado un
posicionamiento real y sostenido en el mercado, se visualizan como lideres en la

industria y cuentan con sistemas de informacion disefiados a sus necesidades,
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la vision de la empresa es clara, asi como los medios para alcanzarla, el

consumidor en su conjunto, es uno de los pilares de su estrategia de negocio.

Partiendo de la tabla de resultados R4, la MIPYME sujeto de estudio, se
colocé en el centro de la ponderacion, ya que el primero y ultimo nivel no registra
a ninguna empresa. Como se puede apreciar en la tabla R5, 16 de las 84
empresas presentaron una ponderacion baja, lo cual, las ubico en el nivel 2, lo
gue significa que las actividades de mercadotecnia empleadas no son efectivas,
a diferencia de las 11 empresas identificadas con un nivel de efectividad muy

bueno, contrario a las anteriores.

Tabla R5
Nivel de efectividad de las MIPYMES sujeto de estudio.
Muy
Nivel Puntos Ninguno Mala Regular Buena buena Excelente

1 0 -16 0
2 17 - 33 16
3 34 -50 33
4 51-67 24
5 68 - 84 11
6 85-101 0

84 0 16 33 24 11 0

Es importante identificar quienes son estas empresas, con el objetivo de

observar si el modelo

Nivel de efectividad de la MIPYME sujeto de estudio. refleja con claridad la

- relacion entre el disefio de
N6 |0 .

| ‘ ‘ la estrategia de
N5 | | |11 mercadotecnia y el
N4 |24 resultado, ya que los
- 5 modelos anteriores, al

] | | | momento de
N2 |16 _

| implementarlos, no
N O lograban explicar el

0 5 10 15 20 25 30 35 comportamiento de las
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empresas, sobre todo aquellas que obtuvieron puntos bajos, pero que

presentaban resultados buenos y viceversa.

Para lograrlo fue necesario clasificar a las empresas por niveles y se
encontrd6 que las empresas ponderadas como malas, forman parte en su

totalidad por micro empresa, de igual forma que las identificadas en el nivel dos;

sin embargo se puede

35 32 _ :
-8 apreciar en la grafica,

30

gue una de las empresas
25

2 medianas fue evaluada en

16 . .
14 ese mismo nivel, cuando

15 A

101 A i el resto de las medianas

5 ||| se colocaron, en el nivel
1 !

0 — == mas alto alcanzado por

Mala Regular Buena Muy buena las MIPYMES estudiadas
Nivel

En cuanto a las pequeias

||:| Micro B Pequefia O Mediana

empresas, estas son

evaluadas como buenas en excepcion de de una de ellas que se coloc6 en el

grupo de las medianas empresas.

También se identificd (tabla R6) que las 16 empresas evaluadas como
malas declararon “no saber” cual es su rendimiento, asi como 9 de las
evaluadas “regulares”. En este mismo grupo, 21 empresas consideran su
rendimiento pésimo y solamente 3 de ellas suficiente, es decir que el
comportamiento frecuente de la micro empresa ubicada en el nivel tres,

consideran los resultados como “pésimos”.

Tabla R6

129



Nivel de efectividad & rendimiento

Rendimiento Micro Pequena Mediana

N2 N3 N4 N4 N5 N2 N5
No sabe 15 9 1
Pésima 21
Suficiente 3 9 11 1
Bueno 1 2 8
Excelente 1 1 1
Suma 15 33" 10 14 1 1 10

La - frecuencia
Resultado de la estrategia de de las

mercadotecnia empleada actualmente empresas  del

nivel 4 es
29% “suficiente” 'y
No se
las empresas
Pésima
ubicadas en el

S uficiente 29%

nivel 5
Buena registran  la
Excelente mayor

frecuencia en
resultados “buenos”, lo cual concuerda con los datos generales arrojados en la
investigacion en cuanto al resultado de la estrategia de la mercadotecnia

empleada actualmente.

El analisis estadistico presenta informacion suficiente para inferir la
existencia de una correlacion significativa entre las variables, y sugiere que los
resultados obtenidos en términos de ventas por las MIPYMES sujeto de estudio
no son por casualidad, sino el producto, de la combinacion de diversas
actividades encaminadas a disefiar una estrategia de mercadotecnia inteligente,
favoreciendo a las empresas con mayor nivel de efectividad. ElI comportamiento
encuadra en lo observado en la investigacion, ya que se identificO que las

empresas con menor nivel de efectividad consideran el resultado pésimo y
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aumenta a suficiente y bueno en la mayoria de las empresas, conforme se

incrementan su nivel de efectividad.
5.4. Hallazgos y limitaciones.

El haber encontrado en el proceso de investigacion, los mismos resultados que
observaron los autores de los modelos que sustentan este proyecto, permite
reflexionar sobre la importancia de buscar nuevos mecanismos de mejora a
partir de lo que ya conocemos y sumergirnos en una dinamica de mejora

continua permanentemente.

También se considera un acierto, el hecho de haber fusionado en un solo
modelo las aportaciones de Dunn, Connor y Zapata, ya que permitio el disefio de
un modelo de efectividad de mercadotecnia, que explica mejor el
comportamiento de la MIPYME en cuanto a la relacién que existe entre de la

mercadotecnia y su resultado en ventas.

En cuanto a las limitaciones del estudio, es importante aclarar que el
responsable de este documento tiene varias en lo personal, esas que nunca
estan ausentes en un proyecto de esta naturaleza e invitan a reflexionar y
trabajar para mejorar. Asimismo, se reconoce como una limitacién los recursos
humanos y financieros disponibles para el proyecto, lo que demoré el trabajo

de campo y obligb a trabajar con un margen de error del 10%.

Desafortunadamente el clima de inseguridad que guarda la region, no es
factor que favorezca la obtener informacién en cuanto al nivel de ingresos se
refiere, lo cual provocéd que la variable dependiente (resultado en ventas) se
midiera con una escala ordinal, dejando en manos del empresario la posibilidad
de corroborar el nivel de efectividad obtenido en el modelo con la razén de
efectividad: E= Rv/Ov

En donde: E = Al porcentaje de efectividad, en este caso del disefio de la estrategia de mercadotecnia. Rv = Resultado
(ventas). Ov = Objetivo establecido (ventas)

CAPITULO VI
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CONCLUSIONES

Hablar hoy en dia de la competitividad, no es nada nuevo, la forma de alcanzarla
es lo que seduce. Los paises alrededor del mundo, disefian estrategias a largo
plazo que les permiten afrontar y en muchos de los casos aprovechar las
oportunidades que ha traido consigo la globalizacion de los mercados. En esta
lucha de posicionamiento, Meéxico se ha visto rezagado, sin embargo, se
continua sosteniendo que el fortalecimiento de la micro, pequefia y mediana
empresa, asi como la educacion son pilares importantes en el desarrollo de una
plataforma econdmica estable, que le permitir4 al pais encarar el camino hacia

un desarrollo real y sostenido.

Bajo esta premisa, se han desarrollado multiples programas encaminados
al fortalecimiento de las MIPYMES, sobretodo de aquellas, que se encuentran
inmersas en sectores altamente productivos, como es el caso del sector de
servicios médicos en Baja California. Las condiciones actuales del mercado
establecen la oportunidad de extender la cobertura, ampliando los servicios a los
residentes del estado de California en Estados Unidos, pais que se caracteriza
por desarrollar sectores altamente competitivos, con un conocimiento vy
dominio de la administracion de la mercadotecnia, reconocido mundialmente.
Aun asi, la Secretaria de Desarrollo Econémico del Estado, reconoce
publicamente, que Baja California cuenta, con la calidad, conocimiento,
infraestructura y capacidad para ampliar los servicios médicos que se ofertan en

la region.

Bajo este escenario, nacié la inquietud de estudiar la efectividad de la
mercadotecnia empleada por la MIPYME del sector de servicios médicos en
Tijuana, especificamente las afiliadas al Colegio de Médicos de la localidad, con
el objetivo de identificar las variables que inciden en el disefio de una estrategia
de mercadotecnia efectiva, y de esa forma, proporcionar informacion suficiente

al empresario para continuar o ajustar las acciones establecidas actualmente.
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Para lograrlo, se llevé a cabo un estudio profundo del estado del arte,
gue permitio identificar los modelos existentes para determinar la efectividad de
la mercadotecnia; en este sentido se identificaron cuatro modelos importantes:
Kotler en 1977, Dunn en 1986, Connor en 1999 y Zapata en el 2001, los cuales
guardan un factor en comuan, la vision del Dr. Kotler, ya que los tres ultimos
parten del modelo propuesto por este reconocido especialista, asi como el

disefio del presente estudio.

Estudio que proporciond indicios claros de la existencia de una
oportunidad real para el sector de servicios médicos en Baja California y de
forma especifica para el municipio de Tijuana, asi como la necesidad de
fortalecer a la MIPYME del sector, ya que una de las debilidades del mismo, es
la escasa capacitacion en el area administrativa y de mercadotecnia,

especificamente falta de estrategias adecuadas.

También se identific6 que la MIPYME sujeto de estudio, presenté un
comportamiento diferente al registrado a nivel nacional, en cuanto a la
proporcién por tamafio de empresa, ya que el 69% estd compuesto por micro
empresas, el 18% por pequefias y el 13% por medinas empresas. En cuanto al
perfil mercadolégicos, se registraron diferencias sustanciales en cada una de
ellas, las cuales se pueden resumir en términos generales, en la falta de un
proceso de administracion de mercadotecnia en la micro empresa, un proceso
basico en la pequefia empresa y uno mas estructurado en las medianas
empresa, condicién estimuldé una vision distinta del mercado en cada tipo de

empresa y por consecuencia la forma de abordarlo.

Lo anterior mostro, que la MIPYME estudiada, presenta el mismo
comportamiento que las empresas observadas por Dunn en 1986, ya que las
actividades de mercadotecnia estan directamente relacionadas con el tamafio de
la empresa, es decir a mayor tamafno, mayor actividad de mercadotecnia. Este
hallazgo y los resultados arrojados del analisis estadistico, mostraron evidencia

suficiente para aceptar el planteamiento de la primera hipo6tesis: A mayor
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orientacion mercadoldgica habra un mejor nivel de efectividad en la estrategia

de mercadotecnia empleada.

Por otra parte, la importancia de considerar en el desarrollo de una
estrategia de mercadotecnia las condiciones del entorno, establece la
sensibilidad identificada por Connor en 1999. Su estudio establecié la
importancia que tiene para una empresa el desarrollar sus gestiones y
estrategias bajo un conocimiento claro del entorno, en este sentido, los
resultado del presente estudio y las pruebas estadistica muestran que la
MIPYME sujeto de estudio observa la misma condicién encontrada por Connor,
lo cual permitid aceptar la segunda hipétesis particular, que establece que a
mayor conocimiento del entorno, habrd un mejor nivel de efectividad de la

estrategia de la mercadotecnia empleada.

La aceptacion de los dos planteamientos, sugiere que las caracteristicas
de la empresa y el conocimiento del entorno tienen una correlacioén directa en el
disefio de una estrategia de mercadotecnia efectiva, por lo que se concluye que
el planteamiento de Dunn y de Connor continua vigente. Sin embargo fue con la
aportacion del modelo de Zapata, 2001, que se logra establecer una medida al
concepto de efectividad, ya que propone establecer una variable control o de
referencia denominada “objetivo en ventas”, que bien es cierto, que el modelo de
Kotler ya considera una “mayor o menor rentabilidad”, no estaba claro que ésta

fuera producto de la estrategia de mercadotecnia empleada.

Este hallazgo de Zapata, establecio la oportunidad de evaluar con mayor
objetividad el resultado de la estrategia y fundamento el planteamiento de la
hipotesis principal de este estudio, la cual presume que la efectividad del disefio
de la estrategia de mercadotecnia se relaciona positivamente con las
caracteristicas mercadoldgicas de la empresa y el conocimiento del entorno, el
cual se ve reflejado en el logro de los objetivos de ventas. En este punto del
documento se puede decir, sin temor a equivocarse, que existe evidencia

suficiente para asegurar que a mayor efectividad de la mercadotecnia empleada
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por la MIPYME afiliada al Colegio de Médicos de Tijuana, habra un mayor
alcance en los objetivos de ventas; es decir la hipotesis principal de la

investigacion es aceptada a luz de la informacion obtenida en la muestra.

Como resultado de la investigacion, se propone un modelo de
mercadotecnia efectiva, que parte del modelo de Kotler e incluye las
aportaciones de los otros modelos, asi como la introduccion de la variable
“‘estrategia de mercadotecnia” , que se encontraba inmersa en el modelo base,
pero no se estudiaba de forma independiente. Este modelo esta disefiado para
proporcionar el nivel de efectividad de la mercadotecnia empleada por la
MIPYME, asi como el perfil mercadolégico de la empresa, de tal forma que el
empresario tiene la posibilidad de identificar en poco tiempo la situacion actual
de la empresa, en cuanto a la funcion de mercadotecnia se refiere e identificar
los elementos ausentes en el disefio de su estrategia de comercializacion
actual, con el objetivo de incorporarlos en la medida de sus posibilidades y

filosofia de negocio.

En términos generales, el modelo propuesto cumple con el objetivo para
el cual fue disefiado e identifico que la MIPYME sujeto de estudio, cuenta con
un margen importante de mejora, ya que el 19% de las empresas se ubico en el
nivel 2, 39% en el nivel 3, 20% en el nivel 4 y sélo un 13% en el nivel 5 de 6
niveles de efectividad que contempla el modelo. Desafortunadamente, el
modelo no puede, mas que proporcionar informacion, dependera entonces de
las personas involucras, hacer lo propio para alcanzar un nivel de competencia
gue les permita aprovechar las oportunidades de mercado y en un esfuerzo
conjunto (sector gobierno, empresarial y educativo) hacer de Tijuana una ciudad

mas competitiva, sana y segura.
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ANEXOS

Anexo 1
Poblacion sujeto de estudio.
Determinacion de la Poblacion sujeto de estudio.
Concepto Cantidad Resultado (N)

Empresas afiliadas. 993

MIPYME afiliadas 951

Tres a més afos de operacion 690

Poblacion sujeta de estudio 690

Elaboracion propia, con informacién de la Asociacion de Médicos de Tijuana B.C. 2008

nexo 2

Determinacion de la muestra

Estadistica descriptiva asistida por computadora

Determinacion del tamafio de la muestra mediante el pardmetro de proporcién.

Tamarfio de la poblacién
N = 690

Nivel de confianza y valor correspondiente a Z
95% 1.96

Z = 1.96

Margen de error utilizado
e = 0.1

Valor de la proporcién utilizada
p = 0.5

Identifica el tamafio de la muestra

n = 84.413024

Muestra ajustada al digito entero correspondiente
n = 84

Formula: .n=0*Npq/e*n-1)+o2pq n=84

.n= Numero de elementos de la muestra
o =Nivel de confianza

N = Numero de elementos de la poblacién
e = Error permitido

.p = Porcentaje estimado

q=p

Formula del error muestral:  E =+ 02 p q/n (N-n/N-1)
N = Numero de elementos de la poblacién

.n= Numero de elementos de la muestra

o =Nivel de confianza

.p = Porcentaje estimado .g=p

E = +10.02%
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Anexo 3

Instrumento de recoleccion de datos

Folio:

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

Departamento de Investigacion y postgrado
NUmero de registro: FCA00482

“Efectividad de la mercadotecnia empleada por las MIPYMES del Sector de Servicios

Médicos en la Ciudad de Tijuana B.C.”

Objetivo General: Este proyecto pretende identificar y ordenar las variables determinantes que condicionan la
efectividad de la mercadotecnia utilizada por las micro, pequefias y medianas empresas del sector de servicios
médicos en Tijuana, B. C., con el objetivo de apoyar en el desarrollo de estrategias de mercadotecnia que les permitan

mejorar su desempefio actual y futuro.

Instrucciones: Favor de utilizar los espacios y recuadros asignados para cada respuesta,

marque con una “X” su opcién.

1.- Datos Generales:

1. Giro en que opera:
(01) Clinica /Hospital  (02) Laboratorio (03) Consultorio (04) Otros
Especifique:
2. Puesto que ocupa el entrevistado en la empresa:
(01) Duefio  (02) Administrador (03) Socio (04) el 1y 2 (05) Otro

3. Grado maximo de estudios del entrevistado

1]
]

(01) Primaria incompleta

(02) Primaria terminada (6 afios)

(03) Secundaria (9 afos)
(04) Preparatoria (12 afios)

(05) Licenciatura (17 afios)

(06) Especialidad (18/19 afios)
(07) Maestria (19/21 afios)
(08) Doctorado (22/24 afios)

4. Mencione el nimero de empleados que sostiene actualmente la empresa
(01)0-10  (02) 11-50  (03) 51-100

5. Tipo de empleados que lo apoyan en su negocio:
(02) Amigos (03) Otros  (04) Todos los anteriores

(01) Familiares

L

6. Marque los puestos con los que cuenta la empresa:

1. Médico General

2. Médico especialista
3. Enfermeras

4. Administrativos

5

6

. Técnicos médicos Especifique:
Mantenimiento
7. Vigilancia
[ ] 8. Otros Especifique
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2.- Caracteristicas mercadoldgicas de la empresa: \

2.1 Orientacion al cliente.
7. ¢ Acostumbran a trabajar por citas?

01)Si (02)No (03) No aplica L]
1

8. ¢ Acostumbran a confirmar sus citas?
(01) Si  (02) No (03) No aplica

9. Cuando decidio el lugar para ubicar a la empresa, ¢ Qué variables se tomaron en cuenta y
cual fue su grado de importancia?

Variables
. Terreno propio
. El tipo de contrato
. Los accesos
. Estacionamiento para clientes
. El espacio disponible
. Los servicios disponibles
. Ubicacion
8 Otros

N[O |WIN|F

10. Marque con una “X” los servicios que proporciona a sus clientes

Servicios Servicios
1. Consulta 10. Visitas a domicilio
2. Laboratorio 11. Garantias
3. Hospitalizacién 12. Rayos “X’
4. Farmacia 13. Ultrasonidos.
5. Cafeteria 14. Convenios con aseguradoras.
6. Estacionamiento 15. Médicos y/o personal certificado.
7. Crédito 16. Seguimiento de expediente
8. Pago con tarjeta 17. otros
9. Traslado Especifiqué:

11. Cuando se presenta una queja ¢ Qué acostumbra hacer la empresa?

(01) Analiza la situacion y corrige la falla.

(02) Analiza la situacién, corrige la falla y se comunica con el cliente. :l
(03) Analiza la situacion, corrige la fallay se deja un antecedente por escrito para evitar que se presente de nuevo.
(04) Nunca se ha tenido una queja.

(05) No se hace nada.

(06) Otra:

Segmentacion: Proceso en el que se divide
un mercado para agruparlo por caracteristicas

2.2. Segmentacion de mercados.
12 ¢ Se tenia claro a que tipo de pacientes se pretendia orientar el servicio desde el inicio del

proyecto?
(01)si (02) No (03) Se haido definiendo a través del tiempo I:l
13. ¢ De qué forma da a conocer sus servicios a la comunidad?
(01) Recomendacion :

(02) Folletos

(03) Contrato de servicios de medios de comunicacion escritos (periédico, revistas, etc.) Pasar ala 14
(04) Contrato de servicios de medios masivos de comunicacion (radio y/o televisién) Pasar a la 14
(05) Todas las anteriores

(06) Utilizo las siguientes: , y

(07) Otros: Especifique:

14. Sila empresa contrata algun tipo de servicio, ¢ Cuéles variables toma en cuenta para
seleccionar el medio de comunicacion? Favor de colocarlas en orden de importancia.

147



Variables

. Precio

. Cobertura

. Tiraje

. El tipo de medio

. La imagen del medio

. Las caracteristicas de sus clientes
. Otras

~N[(OO|A|WIN(F

2.3. Organizacion de la funcion de mercadotecnia.
15. Seleccione la forma en que tiene estructurado el area de mercadotecnia dentro de la

empresa.
(01) Se tiene un puesto exclusivo para desarrollar la funcion. :l
(02) Forma parte de las funciones de un puesto. ¢ Cual? Funcién de mercadotecnia: se entiende como el
(03) Es algo que se da en forma natural. conjunto de actividades o tareas que se desarrollz
(04) Se contrata el servicio. en esta area.
(05) Otros. Especifique:
16. De las siguientes actividades ¢ Cual desarrolla su empresa?
Actividades. Actividades.
1. Ventas 8. Andlisis de proveedores.
2. Cobranza 9. Estadisticas de crecimiento y desarrollo de las ventas.
3. Seguimiento de clientes 10. Fijacion de precios.
4. Medicién de satisfaccion del cliente 12. Desarrollo de estrategias de mercadotecnia
5. Publicidad 13 Planes de ventas
6. Investigacion y desarrollo de nuevos servicios. 14 Plan de mercadotecnia
7. Andlisis de la competencia. 15 Otras. Especifique:

17. ¢La empresa cuanta con un presupuesto destinado a la actividad de mercadotecnia?

(01) Si (02) No (si su respuesta es no pasar a la seccién 2.4)
L]

18. ¢ Como se asigna el presupuesto?
(01) Un porcentaje de las ventas. L]
(02) Un porcentaje o cantidad ya establecida por la empresa.
(03) Toma como base a la competencia.
(04) Otro. Especifique:

2.4. Planeacion y Control

19. La empresa determina sus objetivos de ventas a través de: L]
(01) Tendencias.
(02) Punto de equilibrio.
(03) Experiencia.
(04) No lo define.
(05) Otros. Especifique
20. ¢Con qué frecuencia evalGa el logro de sus objetivos de ventas? [ ]
(01) Mensual (02) Trimestral (03) Semestral (04) Anual  (05) Nunca (06) Otros.
21. ¢ Qué método utiliza para medir el cumplimento de sus objetivos de ventas? 1
(01) Por Metas (02) Reuniones con los involucrados (03) Ninguna (04) Otra:

¢Cual?
22. ¢ Utiliza algiin método para medir la satisfaccion del cliente? ]
(01) Si  (02) No
22-A ;Cual? L1
(01) Buzdn de quejas y sugerencias.
(02) Entrevistas periédicas de seguimiento.
(03) Otros:
23. ¢ Tiene identificado el costo total de su estrategia de comercializacion? L1
g

(01)si (02) No (pasar ala 25) Estrategia de comercializacion: Es el

conjunto de acciones que desarrolla la
empresa para hacer llegar su servicio
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24. ;Cémo lo identifica?
(01) Costeo con un programa especial. 1
(02) Por medio de andlisis estadistico.

(03) Por medio de la contabilidad.

(04) Otros. Especifique:

25. ¢ Tiene identificado a los clientes nuevos?
(01) Si (02) No

26. ¢Tiene identificado como se enteran de sus servicios los clientes nuevos?
(01) Si (02) No

27. ¢ Qué método utiliza para identificarlos?

(01) Por medio del formato de registro (se llena en la primera visita)
(02) Encuesta de ingreso.

(03) Otros:

Ininl

28. ¢Cuenta con algun tipo de sistema que le permita llevar un control de sus pacientes?

(01) Si (02) No ]

¢,Cudl sistema?

Sistema de control: Este se
entiende como un
procedimiento continuoy
2.5 Informacién de mercado

29. ¢ Cudles son las principales ventajas de estar ubicado en esté municipio?
a)
b)
c)

30. ¢, Cudles son las principales desventajas de estar ubicado en este municipio?
a)
b)
c)

31. ¢ Conoce la situacion actual el sector de servicios médicos en la localidad? I
(01) Si (02) No

32. ;De qué forma se enter6?
(01) En la asociacion de médicos de la localidad.

(02) A través de CANACO. [ ]

(03) Revistas especializadas. Innovacion tecnoldgica:

(04) En congresos. ) Se entiende como un

(05) Otros: ¢Cual?: procedimiento totalmente
nuevo en el mercado en

33. ¢Enlos ultimos 3 afios ha introducido innovaciones tecnolégicas? cuania alaiécnica de

(01) Muchas (02) Pocas  (03) Ninguna (pasar a la 37) 1

34 ¢ Su empresa fue de las primeras en introducir esta innovacién en la localidad?

(01) Si (02) No ]

35. ¢ Cuales son las fuentes principales de informacién en materia de innovaciones
tecnoldgicas?

(01) Congresos nacionales e internacionales

(02) Proveedores :l
(03) Revistas especializadas

(04) Cursos de actualizacion

(05) Otros.
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36. ¢ En los Ultimos afios ha introducido servicios nuevos?

(01) Muchos (02) Pocos (03) Ninguno Servicio nuevo:
Se entiende como la
37. ¢, Coémo se dio cuenta de que estos servicios eran necesarios? oferta de un

(01) Por los mismos clientes. :l procedimiento nuevo

(02) por el sistema interno de quejas y sugerencias.
(03) Por las tendencias del mercado

(04) Por la competencia.
(05) Por los proveedores.
(06) Otros. ¢Cual?:

38. ¢, Cémo considera al sector de servicios médicos en el municipio?

(01) Un sector de alto crecimiento.

(02) Un sector de crecimiento limitado.

(03) Un sector saturado.
(04) Otro. ¢Cual?:

39. En base a su experiencia ¢ Existe algun factor que podria poner en riesgo el desarrollo del

sector de servicios médicos en la localidad?
(01) si (02) No (03) Probablemente  (04) No estoy enterado
¢;Cual?: :l

40. En base a su experiencia ¢ Existe algun factor que podria favorecer el desarrollo del sector

de servicios médicos en la localidad?
(01) si (02) No (03) Probablemente  (04) No estoy enterado.
¢ Cual? :l

3. Conocimiento del entorno
3.1. Competencia.

41. ;En ddénde se encuentran sus principales competidores? ]
(01) Municipio.
(02) En el estado.
(03) En el pais.
(04) En el extranjero.
(05) En todos los anteriores.
(06) No los tengo identificados

Competencia:
Se entiende como todos aquellas
empresas que ofrecen
exactamente el mismo servicio que

L1

42. Sus principales competidores son:
(01) Grandes empresas.
(02) Empresas Medianas.
(03) Empresas pequefias.
(04) Micro empresas.
(05) Todas las anteriores.
(06) No los tengo identificados.

43. De los siguientes factores, selecciones los tres que considere mas importantes para
competir (asigne el 1o al principal y el 3o al menor):

En caso de considerar dos 0 mas igualmente importantes, colocarlas a un costado de los recuadros.

(01) Calidad del servicio.

(02) Precio. 10

(03) Variedad de servicios. :l
(04) Servicio a clientes (garantia, créditos, aceptacién de seguros, etc.). 20 [ ]
(05) Tecnologia.

(06) Publicidad. 30 [ ]

(07) Manejo de marca e imagen.
(08) Atencion.

(09) Con las certificaciones.

(10) Ubicacion.

(09) Otros. Especifique:
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44. ¢ Tiene identificadas las estrategias que utiliza la competencia para comercializar sus

servicios en el mercado?
(01) Si (02) No

I

45. En base a su experiencia mencione las 4 principales estrategias (acciones) empleadas

por la competencia para comercializar sus servicios.

(01) Calidad del servicio.

(02) Precio. 10
(03) Variedad de servicios.

(04) Servicio a clientes (garantia, créditos, aceptacion de seguros, 20
Estacionamiento, etc.)

(05) Tecnologia. 30
(06) Publicidad.

(07) Manejo de marca e imagen. 40
(08) Atencion.

(09) Con las certificaciones.

(10) Ubicacion.

(11) Resultados en los pacientes

(12) Otros. Especifique:

I

46. ¢Como considera a la competencia? 1
(01) Fuerte.

(02) Débil.

(03) Permite crecer y desarrollase.
(04) Otra. ¢Cual?:

47. ¢ Existe alguna amenaza competitiva que pudiera afectar al sector de servicios médicos?
(01) Si (02) No

¢ Cual?: :l

3.2. Proveedores

Amenaza competitiva:
Se entiende como una
actividad, servicio,

48. ¢ En ddnde se localizan sus proveedores (en %)? innovacién o cuestion
Tipo de proveedor (01) (02) (03)
Municipio En el resto del Extranjero
pais

a) Medicamentos

b) Material Fungible
¢) Equipo médico

d) Equipo mobiliario
e) Asistencia tecnolégica
f) Contabilidad

g) Publicidad

h) Capacitacion

i) Software médico

j) Asesoria legal

k) Otros. Especifique:

49. ¢Que tan importante es la relacion con los proveedores para competir en el
municipio?

Seleccione el grado de importancia en una escala del 1 al 10, siendo este Gltimo muy

importante. ]

50. ¢ Por qué la considera de esa forma?

51. ¢Ha tenido problemas con sus proveedores?

(01) Muchos (02) algunos (03) Pocos (04) Ninguno (pasar a la seccién 3.3) [ ]
52. ¢Como se ha visto afectado su servicio por esos problemas? ]
(01) En la calidad del servicio.

(02) Falta de medicamentos

(03) Pérdida de pacientes.

(04) Imagen de la empresa.

(05) No se ha reflejado a la fecha.
(06) otra:
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53. ¢Qué factores lo limitan para cambiar de proveedores? L]
(01) Proveedor unico.

(02) Lejania de otros proveedores.

(03) Volumen de compra requerida por otros proveedores.

(04) Calidad del servicio de los otros proveedores.

(05) Calidad de los materiales de los otros proveedores.

(06) Falta de informacion de otros proveedores.

(07) Precios.

(08) Financiamiento.

(09) No ha buscado otros.
(10) Otros. ¢Cuales?:

3.3 Consumidores

54. ¢ Los clientes han cambiado en los Ultimos afios? 1]
(01) Si (02) No

55. En qué sentido:
(01) Mas exigentes.

(02) Se automedican con mayor frecuencia. [
(03) Mas informados.

(04) Comparan los servicios.

(05) No valoran los servicios.

(06) Cambian de médico con facilidad

(07) Otros. Especifique:

56. En base a su experiencia ¢ Qué caracteristicas buscan los consumidores en el servicio
médico?

Favor de asignarles un orden de importancia, del 1 al 10,

Caracteristicas ; .
siendo el 1 el mas importante

. Precio

. Atencion

. Ubicacion

Seguridad

. Instalaciones

. Resultados

. Servicios adicionales
. Certificaciones

. Otros Especifique:

57. La empresa ha realizado modificaciones en la forma de prestar el servicio, a causa de los

cambios y caracteristicas anteriores.
(01) Totalmente (02) En algunos aspectos (03) De ninguna forma ]

En qué forma:
1.
2.
3.

3.4. Intermediarios

58. ¢ Requiere de intermediarios para llevar a cabo su servicio?
(01) Siempre (02) En ocasiones  (03) Nunca (pasar a la 4 seccién) :'

59. ¢Cuadles intermediarios requiere?
(01) Servicios médicos

(02) Renta de instalaciones.

(03) Renta de equipo

(04) Otros:

60. En base a su experiencia, de que forma contribuyen los intermediarios al desarrollo del

sector de servicios médicos en la localidad.
(01) Favorablemente  (02) Negativamente (03) No contribuye (04) No se ]
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4. Estrategia de mercadotecnia

61. La estrategia de mercadotecnia de la empresa se desarrolla: 1

(01) De forma natural.

(02) Tomando en cuenta las condiciones del mercado. ) )

(03) Tomando en cuenta las caracteristicas de la empresa. Estrategia de Mercadotecnia:

(04) Tomando en cuenta los puntos 2y 3. Es I_a planeamo_n,_ organizacion, direccion y control o_Ie un
(05) Especificamente no se desarrolla ninguna estrategia. conjunto de actividades encaminadas a lograr el objetivo
(06) Otra: ¢ Cuél?: de la empresa.

62. La estrategia de mercadotecnia de la empresa se concentra mas en:
(01) Servicio
(02) Precio.

(03) Ubicacién. 1]
(04) Medios de comunicacion

(05) Todas las anteriores.

(06) No esta definida.

(07) Otra. Especifique:

63. El objetivo de la estrategia de mercadotecnia actual es: ]
(01) Incrementar las ventas a través de sus mismos clientes.

(02) Mejorar su cobertura de mercado (clientes nuevos)

(03) Mantenerse en el mercado.

(04) Ser reconacido como el servicio de mejor calidad en el mercado.

(05) No se ha medido.

(06) Otro: Especifique:

64. El costo de la estrategia de mercadotecnia lo considera: 1
(01) Alto (02) Suficiente (03) Bajo  (04) Otro: —
65. El resultado de la estrategia de mercadotecnia actual se considera: ]
(01) Excelente (02) Buena (03) Suficiente (04) Pésima (05) No se

66. Elresultado de la estrategia se mide a través de:

(01) Ingresos (02) Cantidad de pacientes nuevos (ventas) 1]
(03) No se mide (04) Otros:

Especifique:

67. ¢Ha utilizado los servicios de un especialista en el &rea de mercadotecnia?

(01) si (02) No  (03) No lo considera necesario ]
68. ¢,Con qué objetivo?

(01) Disefio de marca y logotipo.

(02) Disefio de una estrategia de mercadotecnia

(03) Investigacion de mercados.

(04) Plan de ventas. |:|
(05) Plan de mercadotecnia.

(06) Disefio de un sistema de atencion a clientes.

(07) Determinar las oportunidades de mercado.

(08) Disefio de una péagina de Internet.

(09) Otros Especifique:

69. ¢Estaria dispuesto a realizar ajustes a su estrategia de mercadotecnia actual?

(01) Definitivamente (02) En algunos aspectos (03) No lo considera necesario :'

70. Le daria alguna sugerencia a la Secretaria de desarrollo econémico, para fortalecer el Sector
de Servicios Médicos en el Municipio.

Gracias por su tiempo y participacion.
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Anexo 4
Matriz de alineacion.

I. Datos generales Resultado

Apartado

Indicador
Identificacién de las
empresas.

. Nombre del entrevistado Se omite la 1,2,3,4y 11 ya
. Edad.

. Direccion.

que se cuenta con esta
Permite clasificar a los
sujetos de estudio por giro
y tamafio de empresa, entre
otros aspectos
importantes.

Teléfono y E.mail informacién en el padron.

. Giro en que opera
. Puesto que ocupa en la empresa.

. Grado maximo del entrevistado.

o N O s W NP

. Nimero de empleados que sostiene
actualmente.
9. Tipo de empleados que lo apoyan.

10. Puestos con los que cuenta
actualmente.
11. Afios operando.

Apartado Il. Caracteristicas Mercadologicas Resultado
Se establecen en relacién a las funciones de

Indicador la mercadotecnia (Kotler, 1977 y Zapata,
2001)

Orientacion al cliente 12. cuenta con un registro de pacientes. La pregunta 12 se elimina ya
que se tiene contemplada en
la 35, asi como la 17 por la
14. Confirma sus citas. 29, ambas se ubican en

planeacién y control.

13. Acostumbra a trabajar por citas.

15. Variables que se tomaron en cuenta para seleccionar
la ubicacion.

16. Servicios que se ofrecen a los clientes.

17. Procedimiento para medir la satisfaccion del paciente.

18. Que se hace con las quejas.
Segmentacion de mercado 19. Se tiene claro quienes son los clientes. Laredaccion fue ajustada

20. Forma de dar a conocer los servicios.

21. Variables que toma en cuenta para seleccionar el

medio de comunicacion.
Organizacion de la funcién de  22. Como se lleva a cabo la funcién. Laredaccion fue ajustada
mercadotecnia 23. Funciones que desarrolla la empresa.

24. Cuenta con un presupuesto.

25. como se asigna el presupuesto.

Planeacion y control 26. Determinacién de objetivos de ventas. Laredaccion de las preguntas
se ajusto y se elimino la
pregunta 30 por incluir un

28. Método para medir los objetivos. término que dificilmente a
nivel de MiPYMES se aplica.

27. Frecuencia de evaluacion de objetivos.
29. Método para medir la satisfaccion del cliente.

30. Método para medir el posicionamiento en el mercado.
31. Tiene Identificado el costo de la estrategia de
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Informacién del mercado.

Apartado

indicadores

Competencia

Proveedores

Consumidores.

mercadotecnia.

32. Como lo identifica

33. Tiene identificado a los clientes nuevos.

34. Tiene identificado como se enteran de sus servicios
los clientes nuevos.

35. cuenta con un sistema que le permita llevar un control

de sus pacientes.

36. Ventajas de estar en esta plaza.

37. Desventajas de estar en esta plaza.

38. Conoce la situacion del sector de servicios
médicos.

39. Introduccién de innovaciones tecnoldgicas.

40. Fue de las primeras en la introduccion.

41. Fuentes de informacion en relacion con las
innovaciones.

42. Introduccién de servicios nuevos.

43. Como considera al sector de servicios médicos.

44, Existe algun factor que podria poner en riesgo el
desarrollo del sector.

I1l. Conocimiento del entorno

45. En donde se encuentran sus principales
competidores

46. Tamafio de los competidores principales.
47. Factores principales para competir.

48. Lugar que ocupa la competencia en el
mercado.

49. Conoce de la estrategia de la
competencia.

50. Como considera a la competencia.

51. Amenaza competitiva en el sector.

52. Localizacion de los proveedores.

53. importancia de los proveedores en el

servicio.
54. Problemas con los proveedores.

55. Factores que limitan a cambiar de
proveedor.

56. Cambio en los clientes.
57. Caracteristicas que buscan los

consumidores en el servicio.

58. Efecto de los cambios y caracteristicas en

el servicio.

Se ajusto laredaccion y se
anexaron dos preguntas:

a) Formaenlaque se
entero de la
situacion actual del
sector.

b) Existe algun factor
que podria favorecer
al sector.

Resultado

Se ajusto laredaccién y se
elimino la pregunta 48, por
solicitar informacién que
dificilmente una MIPYMES
podria proporcionar.

Se ajusto laredaccién y se
agregaron dos preguntas
mas para fortalecer el
indicador:

a) Efectodelos
problemas en la
prestacion del
servicio.

b) Complemento de
la 53 ¢Por qué?

Se ajusto laredaccién y se
anexo dos preguntas de
complemento parala 56
¢En qué sentido? Y parala
57 ¢En qué forma?
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Intermediarios.

Apartado

indicadores

Conjunto de acciones que implementa la

empresa para comercializar el servicio.

59. Renta de equipo o instalaciones para
ofrecer el servicio.
60. Como contribuyen los intermediarios a

su servicio.

IV. Estrategia de mercadotechia

61. Como se desarrolla la estrategia de

mercadotecnia.

62. En que se enfoca mas la estrategia actual.

63. Identificacion del objetivo de la estrategia
64. Conocimiento de los costos de la
estrategia

65. Como se considera el resultado de la
estrategia.

66. Método para medir el resultado.

67. Utilizacién de especialistas en
mercadotecnia

68. Disponibilidad para realizar ajustes en la
estrategia.

69. Sugerencias para fortalecer el sector.

Se ajusto la redaccion y se
anexo una pregunta
¢Requiere de intermediarios
para llevar a cabo su

servicio?

Resultado

Se anexa una pregunta para
fortalecer la pregunta 67
¢Con qué objetivo?

La pregunta 69 es
considerada de cierre y no
tiene impacto en el estudio de
la estrategia.
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Anexo 5
Gréficos correspondientes al analisis descriptivo.

Anexo A5 Perfil general de los sujetos de estudio

1. Giro en que opera:

1%

m 1.1 Clinica/ Hospital
m 1.2 Laboratorio
= 1.3 Consultorio

m 1.4 Otros

< .
2. Puesto que ocupa el entrevistador
de la empresa:

52%

14% 8 18%
6 11% S0t

entrevistado:

3.8Doctorado | 1%
3.7 Maestria
3.6 Especialidad 67%
3.5 Licenciatura
3.4 Preparatoria

3.3 Secunaria

3.2 Primaria terminada

3.1Primaria incompleta
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Anexo B5 Perfil mercadolégico de las MIPYMES sujeto de estudio.

Acostumbran a trabajar por citas
79%

13%
8%

-y

Si No No aplica

Acostumbran a confirmar sus citas

mSi H No No aplica

8%

26%

Variables que se tomaron en cuenta al
ubicar la empresa:

1%
No contesto d_l

)
Otros | 17%

Ubicacidn

Los senvicios dis ponibles 11%

E | espacio disponible 16%
13%

14%

E stacionamiento para clientes
Los accesos

El tipo de contrato

Terreno propio 7%
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Servicios que proporciona a sus clientes:

14%
11%
8%
7%
5%
. 4%
4% 4%
% d:\ o ® L P
/zf‘\& & 0(\\6 'beK & ¢ Oyéo
B o S a8
Q‘ \\, Q,QO 0(\ 3+
O ? & b@
Q (2
Q0
& P&
O s &
R\ .(_,0 N
R
O\
En caso de queja, ¢ Qué acostumbra hacer la
y empresa?
1%
2%
49%

Otra

B No se hace nada

B Nunca se ha tenido una queja
B Analiza la situacion, corrige la falla y se deja un antecedente por escrito para evitar que se presente de nuevo
M Analiza la situacion, corrige la falla y se comunica con el cliente

M Analiza la situacion y corrige la falla
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Se tiene claro su mercado meta

mSi m No S e ha ido definiendo a través del tiempo

13%

83%

Medios utilizados para ofertar el servcicio.

m Recomendacion

M Folletos

m Contrato de servicios de medios de comunicacion escritos
H Contrato de servicios de medios masivos de comunicacion
M Todas las anteriores

m Utilizo una mezcla

Otros (Internet)

27% 25%
13% 13%
10%
A ;4
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M Forma parte de las funciones de un puesto

M Se tiene un puesto exclusivo para desarrollar la funcién
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Método para asigna el presupuesto
m Un porcentaje a las ventas
m Un porcentaje o cantidad ya establecida por la empresa
Toma como base a la competencia
m Otros

u E xperiencia
52%

25%
ab s

Los objetivos de venta son determinados a
través de:

Otros
No lo define
E xperiencia S1%

P unto de equilibrio

Tendencias
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Frecuencia de evaluacion del logro de los

objetivos
35%
22%
20%
11%
' 1 1
' m

Mensual  Trimestral Semestral Anual Nunca Otros

Método para medir el cumplimiento de los
objetivos de ventas

B Mensual mReuniones con los involucrados © Ninguna mOtra =

0%
5% { 17%

47%
31%
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Método para medir la satisfaccion
del cliente?

32%

Método empleado para medir la

satisfacion 45%
38%

17%

Buzon de Entrevistas  En la consulta
quejas y periddicas de
sugerencias seguimiento

Se tiene identificado el costo de la

estrategia de comercializacion
mSi No

64%
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Como lo identifica
68%

28%
2%
2%

Costeo conun Pormedio de Pormedio de la Por observacion
programa analisis contabilidad
especial estadistico

Se tiene identificado a los clientes

nuevos
94%
5% 1%
Ay Ay
Si No No Contestd
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Tiene claro como los clientes se enteran

No

Si

de usted.

Métodos utilizados para identificar a los

YN

clientes nuevos

Por medio del Encuesta de Otros
formato de ingreso (observacion)
regis tro

Se conoce la situacion actual del
sector de servicios médicos en la

localidad
92%

8%
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Forma de mantenerse informado
/| 8%

No contestd
5%
Otros
7%
En congresos

13%
Revistas especializadas

13%

A través de CANACO 54%

Colegio de médicos de la localidad

Introducciéon de innovaciones
tecnoldogicas en los ultimos 3 anos

® Muchas m Pocas Ninguna

Su empresa fue de las primeras en
introducir la innovacion en la localida

88%

12%

V- 4
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Introduccion de servicios nuevos en los
ultimos anos

/' n

Muchos Pocos Ninguno

El sector de servicios médicos en el
municipio es considerado como:

43%
37%
2@‘

Un sector de alto  Un sector de Un sector saturado
crecimiento crecimiento
limitado

Existe algun factor que podria poner en
riesgo el desarrollo del sector de servicios
médicos en la localidad

mSi m No P robablemente m No estoy enterado
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En dédnde se encuentran sus principales
competidores

No los tengo identificados
E n todos los anteriores

E n el extranjero

E n el pais

En el estado

Municipio 59%

Principales estrategias empleadas por la
competencia para comercializar con sus servicios

No contestd ) 2%

Otros f 1%

Resultados en los pacientes '
Ubicacidn

Con las certificaciones
Atencidn

0,
Manejo de imagen y marca 10%

P ublicidad
Tecnologia

Senicio a clientes
Variedad de senvicios
Precio 18%

Calidad del senicio
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