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(T3)Resumen

Se trata de una investigacion empirica desde el enfoque cuantitativo de tipo
transversal, no experimental, basada en el Modelo de Probst, de una muestra por
conveniencia de 143 mipymes (micro, pequefias y medianas empresas), ubicadas
en la ciudad de Celaya, Guanajuato y de una muestra por conveniencia de 305
mipymes en la ciudad de Puebla. El objetivo del presente fue analizar
comparativamente la competitividad de la existencia de un Sistema de Informacién
de Marketing (SIM), creado y gestionado por las mipymes celayenses y poblanas.
El estudio y analisis se realiza desde la perspectiva de la gestion del conocimiento

y su papel esencial en el paradigma econdmico emergente y factor competitivo
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empresarial. El estudio revela un comportamiento similar entre las mipymes
celayenses y poblanas, quienes no gestionan el conocimiento de marketing
generado a través de sus sistemas de tecnologia para la comunicacion e
informacion en la organizacion y presentan un grado bajo o nulo uso de las TIC y
su medicion de los conocimientos acumulados interna y externamente, lo que
provoca una problematica de comunicacion en los aspectos de marketing, al no
contar con un SIM formal y estructurado, es decir uso de las TIC, a través de un
CRM (Costumer Relationship Manager). Las mipymes poblanas y celayenses, en
términos generales, no toman como importante el conocimiento generado en la
organizaciéon, y las mipymes que presentan un grado bajo en la gestién del
conocimiento, en relacion con su competitividad en el mercado, lo hacen sin medir
o evaluar los resultados obtenidos con la planeacion estratégica y de comunicacién
de estas. Cada vez son mas evidentes las ventajas al adoptar Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (TIC) en las organizaciones, ya sea desde uso de
software basico (Excel), hasta el sofisticado como un CRM; sin embargo, las micro,
pequefias y medianas empresas no estdn comprometidas con esto, por la carencia
de una cultura organizacional, la escasez de recursos financieros, humanos y

tecnoldgicos.

(T3)Palabras clave: gestibn de marketing, gestion del conocimiento,

competitividad, mipymes, CRM, Sistema de Informacion de Marketing (SIM).

(T2)Introduccion

En afos recientes, la competitividad se ha vuelto la prioridad de gobiernos, objeto
de estudio de instituciones académicas, y preocupacién de inversionistas y
empresarios (CEPAL, 2011). Existen instituciones, nacionales y extranjeras, que
han desarrollado y publicado indicadores para tratar de medir la competitividad de
los distintos paises. EI Foro Economico Mundial (WEF —The World Economic
Forum), al igual que el IMCO (Instituto Mexicano para la Competitividad), han
desarrollado indicadores para medir la competitividad de los paises. Para el WEF,

la competitividad es la habilidad que tienen los paises para proveer altos niveles de



prosperidad a sus ciudadanos. Para el IMCO, la competitividad significa la habilidad
de una region para atraer y retener inversiones. A pesar de sus diferencias
conceptuales, ambos indices utilizan variables sobre las instituciones y el ambiente
de negocios (las empresas), en los paises o estados para medir la competitividad
de las mismas (IMCO, 2006). El indice de competitividad del Foro Econdmico
Mundial incorpora variables como derechos de propiedad, independencia judicial,
calidad de la infraestructura y cobertura educativa. La mayoria de las fuentes de
informacion son instituciones publicas y una encuesta de empresarios. En el caso
del IMCO, el indice de competitividad utiliza variables como corrupcion,
imparcialidad judicial, reforestacibn anual, acceso a servicios y poblacion
econémicamente activa, entre otros. En este caso, la mayor parte de sus datos
provienen de fuentes publicas. Estos indicadores sirven para que los gobiernos
puedan implementar politicas publicas que atiendan los factores que inhiben su
capacidad de atraccion de inversiones y desarrollo. Creando una sana competencia
entre gobiernos por mejorar sus politicas publicas y promover un mecanismo de
desarrollo por imitacion, en donde se identifiquen las mejores practicas. A pesar de
su utilidad, los indices de competitividad no ofrecen recomendaciones para
desarrollar programas pro-activos de apoyo para ciertos sectores de la economia,

como es el caso de las micro, pequefias y medianas empresas.

Los niveles actuales de competencia local, regional, nacional e internacional han
llevado a las empresas a desarrollar estrategias de mercado (mercadotecnia) cada
vez mas complejas (Mufioz y Montero, 2007), condicion que impacta negativamente
a la mipyme por sus niveles de ingreso y tipo de organizacién. Las empresas
competitivas deben y saben cémo adaptarse a los mercados actuales y estan
conscientes de la importancia de tomar decisiones efectivas para lograr el desarrollo
(Muioz, 2003). Esto implica que las empresas deben tener la capacidad de moldear
sus estructuras administrativas, financieras, operativas y comerciales, y adecuar
sus practicas administrativas a las necesidades del entorno. En este mismo sentido,
actualmente la competencia radica en la capacidad de la empresa para disefiar e

implementar estrategias comerciales, pero desafortunadamente no todas cuentan



con la informacion suficiente y experiencia para tomar decisiones efectivas; sobre
todo si se habla de pequefios negocios, que por su poca participacion en el comercio
exterior, su acceso limitado a fuentes de financiamiento, desvinculacion con los
sectores mas dindmicos, capacitacion deficiente de sus recursos humanos, falta de
vinculacion con el sector académico, y necesidad de una cultura de innovacion de
procesos y desarrollo tecnoldgico, entre otras (Secretaria de Economia, 2006),

limita su participacion en el mercado, asi como su préctica administrativa.

(T2)La competitividad en la mipyme

En estos ultimos tiempos, las pymes latinoamericanas solo pueden sobrevivir en el
proceso de desarrollo industrial si producen bienes y servicios especificos que no
compitan con los productos de fabricacibn masiva de las grandes empresas
industriales (OCDE, 2012). Tipicamente, se trata de productos disefiados de
acuerdo con los requisitos de los clientes, pequefias series para nichos de mercado
o productos estrechamente relacionados con el servicio al cliente (instalacion,
adaptacion especifica a sus necesidades, mantenimiento y otros). Estas pymes
también producen servicios para grandes empresas o complementan la oferta de
servicios de estas. Actualmente, la especializacion de la empresa impone mayores
exigencias de calificacion técnica y empresarial, siendo condicion previa, en
especial, la capacidad de innovar continuamente. La mayoria de las pymes en
América Latina no cuenta con estas calificaciones. Casi todas estas empresas se
insertan en areas de produccion estandarizadas y con baja intensidad de
conocimientos, donde compiten directamente con la producciéon a gran escala y/o
con grandes casas comerciales. Un ejemplo de lo anterior es la produccién de
bienes de consumo masivo (alimentos genéricos, calzado, confeccién), donde las
pymes latinoamericanas no encuentran ventajas competitivas (Altenburg, T. y U.
Eckhardt, 2006). Como se puede observar en la Figura 1, las pymes en paises
desarrollados funcionan de soporte y proveen a las grandes empresas y otras
ofertan bienes y servicios personalizados para no competir con los masivos de las
grandes. Caso contrario sucede en las pymes de paises en desarrollo (como los

latinoamericanos), donde la mayoria de las pymes compiten en mercados de



productos masivo, acaparados por las grandes empresas, y el resultado de esto es
un circulo vicioso en el que la baja productividad inicial y la ausencia de
transferencia de conocimiento entre empresas se refuerzan mutuamente
(Altenburg, 2011).

Figura 1. Organizacion Industrial de las Pymes.
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Fuente: Altenburg y Eckhardt (2006).

En México existen alrededor de cuatro millones de empresas; de estas, solo 6.700
son empresas grandes, el resto, las micro, pequefias y medianas empresas
representan 99,8%, generan 52% del producto interno bruto (PIB) y contribuyen con
72% de los empleos formales. Las microempresas representan el 95% de las
empresas establecidas y el 38,3% del empleo, muchas no generan ganancias o
tienen niveles negativos de productividad y su contribucion al PIB es muy débil, por
lo que es necesario implementar una politica que tenga como objetivo lograr que se

reconozcan como negocios que deben generar riqueza. Por su parte, las pequefias



y medianas empresas representan el 4,8% de las empresas del pais y generan el
32,7% del empleo, son sumamente productivas y constituyen el eje de actividad
econOmica nacional al ser los principales proveedores de las grandes empresas
(OCDE y Fundacion IDEA, 2010). A pesar de su importancia numérica, y a
diferencia de las empresas de mayor tamafio, las mipymes mexicanas tienen que
superar varios obstaculos para su desarrollo y sobrevivencia. Las mipymes se
enfrentan a un dificil acceso al financiamiento, poca informacién sobre los mercados
de sus productos, capital humano con poca capacitacion, uso limitado de la
tecnologia e ignorancia acerca de los requisitos y normas para poder comercializar
sus productos en mercados internacionales. Cabe resaltar que para la agrupacion
de las empresas —sujetos de estudio— se tomo en cuenta la Ley para el desarrollo
de la competitividad de la micro, pequefia y mediana empresa (2015), que clasifica
a la pyme por el nimero de trabajadores, el sector en el que opera y por el rango

del monto de ventas anuales (ver Tabla 1).

Para definir la competitividad de las empresas, con base en lo mencionado por
Pérez y Pérez (2008), la conceptualizacibn de competitividad ha sufrido
modificaciones tanto en su definicibn como en su contenido, de acuerdo con el
panorama economico mundial, centrando su objetivo en los ambitos nacional,
sectorial y empresarial. Para este mismo autor, la competitividad es la capacidad
gue tiene una organizacion publica o privada de mantener ventajas que le permitan
alcanzar y mejorar la posicién socioeconémica ante otras empresas. Por otra parte,
Cruz (2012), menciona que las empresas dedicadas a la produccion de algun bien
deben buscar la innovacién para ser competitivas, sin embargo, muchas ven
entorpecida esta labor por procesos de negocio y sistemas informaticos
inadecuados que generan fallas de comunicacion, errores laborales, retrasos y

mayores costos.

Tabla 1. Clasificacion de las mipymes en México



Estratificacion por NUmero de Trabajadores
Sector/Tamafio Industrial Comercio Servicio

Micro 0-10 0-10 0-10
Pequefia 11-50 11-30 11-50
Medina 51-250 31-100 51-100

Fuente: Ley para el desarrollo de la competitividad de la micro,
pequefia y mediana empresa, 2015.

De la Cruz, Morales y Carrasco (2006), sostienen que el desarrollo de capacidades
en un sector y sus empresas contribuye a impulsar la competitividad de una gama
de productos o servicios, y aquellas también influyen profundamente en las
capacidades de crecimiento y diferenciacidbn competitiva de una gama de productos
mucho mas alla que en el éxito o fracaso de un producto Unico. Solleiro y Castafion
(2005), argumentan que la competitividad es un concepto complejo que se ha
estudiado desde diversos enfoques y disciplinas. Sefialan que el desempefio
competitivo de la empresa depende en primera instancia de su capacidad para
administrar los elementos internos que se encuentran bajo control; complementario
a esto sefialan que la competitividad también depende de la calidad de las
interacciones que la empresa tiene establecidas con una serie de factores tanto
internos como externos. En las aportaciones de este autor, dice que los elementos
gue influyen a la competitividad en las empresas son: la gestion exitosa de los flujos
de produccion, materias primas e inventarios, la gestién exitosa de los mecanismos
de interaccion entre planeacion, mercadotecnia, investigacion y desarrollo formal,
disefio, ingenieria y produccion industrial, la capacidad para combinar actividades
de investigacién y desarrollo e innovacion en cooperacion con universidades y otras
empresas, la capacidad para incorporar definiciones mas exactas de caracteristicas
de la demanda y evolucion de mercados en el disefio y produccion de estrategias,
la capacidad para organizar con éxito relaciones inter-empresariales con
proveedores y clientes, y la mejora de las capacidades de los trabajadores mediante
la inversion en entrenamiento especializado y en la generacion de altos niveles de
responsabilidad en los trabajadores de produccion. Y todas estas funciones deben

ser concentradas en un sistema manual o electronico que concentre toda la
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informacion disponible, principalmente en un CRM (Customer Relationship
Management), que defina una metodologia de trabajo para el manejo de la
comunicacién del negocio, que conjunte procesos y procedimientos, y que junto a
un software de gestion de la comunicacion interna y externa, se convierte una
potente herramienta para la gestion de las relaciones con el cliente, proveedores y
trabajadores, la cual aporta mucho valor a las empresas que lo implantan con sus
tres pilares basicos: marketing, ventas y servicio postventa, ya que, en el contexto
de la globalizacibn de la comunicacion, las tecnologias de informacién y la
innovacion, la pyme debe contar con los datos, informacion y aspectos

indispensables del mercado, para mejorar la competitividad.

Quiroga (2003), propone un modelo para determinar la competitividad de la pyme,
para lo cual determiné los factores y variables criticas que incorporan elementos
internos controlables por las empresas, asi como elementos externos que afectan
su desempefio. Martinez, M., Sanchez, L., Santero, R. y Marcos, M. (2009) sugieren
que los indicadores clave que inciden en la competitividad son los indicadores
externos que tienen que ver con el entorno de los negocios, la tecnologia e
innovacion que se mide en la capacidad para lanzar nuevos productos al mercado,
la calidad, la gestion de los recursos humanos, las capacidades directivas en el uso
de nuevas herramientas de gestion, la internacionalizacion -entendida como la
capacidad para llegar a los mercados externos- y el financiamiento como una fuente
necesaria para su permanencia. Con base en las aportaciones de los autores
mencionados, se presenta en la Tabla 2, los indicadores propuestos, que se han
tomado en cuenta para medir la competitividad de la empresa.

Actualmente, la empresa es considerada como un sujeto social (mas que una
identidad), y la intervencion sistematica sobre la informacion se ha transformado en
una necesidad impostergable para el crecimiento y para la permanencia de la pyme,
no solo en paises en desarrollo, sino también en todo los paises emergentes. La
comunicacién es una herramienta importante, por medio de la cual las empresas

intentan adaptarse y responder a los condicionamientos actuales (nuevos



competidores, desarrollo de proveedores, nuevos consumidores y tendencias
sectoriales). Por esto se torna importante intervenir en la pyme desde una
perspectiva comunicacional integradora: el SIM. Por lo general, el conocimiento en
las organizaciones (a través de la comunicacién), carece de una estructura que
facilite su utilizaciéon en forma efectiva; por otra parte, los conocimientos que se
generan y apropian a través de procesos de competitividad e innovacion, mediante
la adquisicion de tecnologia, el trabajo con proveedores y clientes, las interacciones
con los competidores y el entorno empresarial, presentan dificultades para ser
integrados -en una base de datos- a las acciones y actividades cotidianas de la
organizacién. Los nuevos paradigmas tecno-econdmicos que estan generando una
“tercera revolucion industrial”, aumentan la dependencia de los procesos de
crecimiento y desarrollo econémico de las capacidades para crear valor mediante
la incorporacién del conocimiento, la comunicacion, la innovacion y difusién del uso
productivo de la tecnologia (CEPAL, 2012). Por esta razon, es necesario desarrollar
mecanismos que permitan a todas las personas disponer de todo el potencial del
conocimiento que se encuentra disperso en la organizacion. Esto implica crear y
desplegar una estrategia de gestion del conocimiento y la comunicacion que integre
cinco acciones fundamentales: entender necesidades y oportunidades del
conocimiento; construir conocimientos relevantes para el negocio; organizar y
distribuir el conocimiento de la organizacion; crear condiciones para la aplicacion
del conocimiento de la empresa, y explotar el conocimiento (Nagles G. y Nofal,
2007).

Tabla 2. Indicadores de Competitividad Empresarial



Indicador/Auter

Indicadunes extermos X
Tecnologia
Innewaciin
Mercadotecnia
Risxursas Humanos
Capacidades directivas
Recursios Financienos
Cultura

(alidad |
Produccicn | X | R X
Logistica | X
Drganizacicn intema | X
(ompras
Inestigacion y desamollo | ]
Interaceion con proveedares y clientes | |
Intermacionalizaciin | | X
Financiaméento | X

Fuente: Saavedra, Milla y Tapia (2013).
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(T2)La competitividad en las organizaciones, desde la gestién del
conocimiento, la comunicacion y la mercadotecnia: el uso de las TIC

Para la presente investigacion se ha tomado como base a Davenport y Prusak
(2001), quienes definen a la gestion del conocimiento como un proceso ldgico,
organizado y sistematico para producir, transferir y aplicar en situaciones concretas
en una combinacién armonica de saberes, experiencias, valores, informacion
contextual y apreciaciones expertas que proporcionan un marco para su evaluacion
e incorporacion de nuevas experiencias e informacion, explotando y desarrollando
estos activos del conocimiento que posee la organizacion con el propésito de que
esta sea capaz de cumplir con su mision estratégica. También se ha tomado en
cuenta la definiciébn de Nonaka y Takeuchi (1995), que describen a la gestién del
conocimiento como el valor creado por una organizacion que es primariamente
determinado por la transferencia tacita y explicita de conocimiento entre individuos
y en la conversion del conocimiento de un tipo a otro. Solleiro y Castafion (2005),
argumenta que el desempefio competitivo de la empresa depende en primera
instancia de su capacidad para administrar los elementos internos que se
encuentran bajo control, y de factores externos que no puede controlar. También
sefialan que los elementos que influyen en la competitividad de las empresas son:

1. La gestion de los flujos de produccion (materias primas e inventarios), 2. La
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gestion de los mecanismos de interaccion —que incluye a la comunicacion y
sistemas de informacién— entre planeacion, mercadotecnia, investigacion y el
desarrollo formal, disefio, ingenieria en la produccion industrial, 3. La capacidad
para combinar actividades de investigacion y desarrollo e innovaciéon en
cooperacion con universidades y otras empresas, 4. La capacidad para incorporar
definiciones mas exactas de caracteristicas de la demanda y evolucion de mercados
en el disefio y produccién de estrategias, 5. La capacidad para organizar con éxito
relaciones inter-empresariales con proveedores y clientes y la mejora de las
capacidades de los trabajadores por medio de la inversion en entrenamiento
especializado y en la generacion de altos niveles de responsabilidad en los
trabajadores de produccién. En lo que respecta a la competitividad de la
comunicacién en las mipymes, con base en las aportaciones de Dini y Stumpo
(2011), existen dos caracteristicas importantes que destacan en relacion con la
capacidad competitiva de este tipo de empresas, desde cOmo gestionan su
conocimiento adquirido mediante la comunicacion interna y la relacion de ese
conocimiento-comunicacion con su desempefio en el mercado (competidores,

clientes y tendencias).

A pesar de las ventajas del uso de TIC en las organizaciones, en investigaciones
realizadas, se observa que las pymes no realizan un uso y adopcién
comprometidos, debido a factores como la escasez de recursos financieros, la falta
de recursos humanos capacitados y el acceso a los recursos tecnoldgicos, y sobre
todo a la carencia de una cultura organizativa que incluya su uso (Dyerson y
Harindranath, 2007). Las ventajas competitivas que brindan a una organizacion la
implementacion y uso de las TIC van desde aspectos del caracter operativo hasta
del caracter estratégico. Desde el caracter operativo, el beneficio es el aumento de
la eficiencia (la automatizacién de procedimientos, la clasificacion de los productos,
la disponibilidad de la informacion, entre otros), y desde el caracter estratégico,
aporta a la mejora de los procesos empresariales (la gestion del conocimiento,
establecimiento de alianzas estratégicas y la toma de decisiones oportuna y a

tiempo). Las TIC posibilitan en el proceso productivo que los inputs se transformen
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en outputs, contribuyendo a introducir cambios en dichos procesos y contribuyendo
a incrementar productividad en la organizacion (Billén, Lera y Ortiz, 2007). Las TIC
constituyen uno de los elementos de gran impacto para cualquier entidad
econdmica. Su flexibilidad funcional y operativa son factores clave de éxito para el

posicionamiento de cualquier institucion (Aportela, 2007).

Los tipos de TIC para la pymes van desde las orientadas a la informacion
(tecnologias para el almacenamiento y procesamiento de datos), como el
datamining, los arboles de decision y los sistemas integrados ERP (Enterprise
Resource Planning) que permiten predecir y estimar comportamientos futuros que
resultan muy utiles en el proceso de toma de decisiones estratégicas, siendo uno
de ellos el CRM. Las TIC orientadas a la comunicacién (reducen los costos de la
comunicacioén y facilitan la transmision de informacidén) como la intranet, su disefio
e implementacién provee a la pyme una herramienta para la gestion del
conocimiento y para la comunicacion (interna y externa), que permite mejorar y
agilizar la dinamica organizacional. Y las TIC orientadas a los flujos de trabajo
(workflows), con las soluciones de software para las mesas de ayuda (helpdesk),
para los diferentes roles de usuarios, clientes, gestores o administradores, en las
que los usuarios o clientes pueden realizar solicitudes que involucran a diferentes
areas de la empresa, con la posibilidad de hacer seguimiento a cada una de las
etapas del proceso de atencién y servicio al cliente (tecnologias que posibilitan la
integracion de las diferentes capacidades empresariales para la obtencion de

resultados y la automatizacién de procesos).

De acuerdo con lo explicado en lineas anteriores, la competitividad de la empresa,
desde la perspectiva de la gestion del conocimiento de las TIC en las
organizaciones, es una disciplina estratégica de procesos inteligentes (l6gicos,
organizados, sistematicos y tecnologicos), que promueve la generacion,
colaboracion, interaccion, transferencia y utilizacion del conocimiento explicito y
tacito en la conversién de un expertise (mezcla de saberes, experiencias, valores e

informacion de individuos), para el aprendizaje organizacional de una unidad

12



econdémica, generandole nuevo valor de competitividad con miras a alcanzar sus
objetivos con eficiencia y eficacia, con la capacidad de disefiar, crear, producir,
ofrecer, distribuir y comercializar productos (bienes, servicios, ideas o0 experiencias)
innovadores y de alto valor agregado —superior a los ofrecidos en el mercado- en
las condiciones, cantidad y calidad que el cliente (presencial o virtual), nacional y/o

internacional demanda (necesidades y deseos).

(T2)Problema

Los niveles actuales de competencia local, regional, nacional e internacional han
llevado a las empresas a desarrollar estrategias de mercado cada vez mas
complejas (Mufioz y Montero, 2007), condicion que impacta negativamente a la
mipyme por sus niveles de ingreso y tipo de organizacion. Las empresas
competitivas deben y saben como adaptarse a los mercados actuales y estan
conscientes de la importancia de tomar decisiones efectivas para lograr el desarrollo
(Mufioz, 2003). Esto implica que las empresas deben tener la capacidad de moldear
sus estructuras administrativas, financieras, operativas, de comunicacion y
comerciales, y adecuar sus practicas administrativas a las necesidades del entorno.
En este mismo sentido, actualmente la competencia radica en la capacidad de la
empresa para disefiar e implementar estrategias, pero desafortunadamente no
todas cuentan con la informacion suficiente y experiencia para tomar decisiones
efectivas; sobre todo si se habla de pequefios negocios, que por su poca
participacion en el comercio exterior, su acceso limitado a fuentes de financiamiento,
desvinculaciéon con los sectores mas dinamicos, capacitacion deficiente de sus
recursos humanos, falta de vinculacién con el sector académico y necesidad de una
cultura de innovacion de procesos y desarrollo tecnolégico, entre otras (Secretaria
de Economia, 2006), limitan su participacion en el mercado, asi como su practica

administrativa.

En México se han realizado algunos estudios en las pymes desde una perspectiva
de la gestidbn empresarial. Todos estos estudios han motivado el interés en la

elaboracion de la presente investigacion desde una perspectiva de la informacion y
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la comunicacién y sus bases tecnoldgicas de la mercadotecnia, como es el SIM o
uso de un CRM, tema que no ha sido tratado por investigadores de las ciencias
sociales y administrativas. Las estrategias de mercadotecnia mas utilizadas en las
organizaciones que inciden en la competitividad son las de calidad del producto y el
manejo de precios, que sin conocer la informaciéon del mercado no podrian
establecerse. El éxito competitivo se basa en cinco factores internos de las
pequefias y medianas empresas: a) recursos humanos, capacitados y preparados;
b) planeacion estratégica, corporativa e institucional; c) innovacion en los procesos
y formas de comunicacién de la empresa; d) tecnologia, uso de software y hardware
y e) certificacion de calidad, desde produccion hasta la atencién al cliente. Por su
parte, Martinez, Charterina y Araujo (2010), identifican los factores de
competitividad internos mas importantes de las empresas industriales, como las
capacidades directivas, las capacidades de innovacion, las capacidades de
marketing y las capacidades de calidad, las cuales se dan a través del uso eficiente
de la informacién y comunicacién de la empresa. Aunque estos autores no analizan
directamente la mercadotecnia y la comunicacion, en términos generales, si
mencionan que para gue una empresa innove constantemente es indispensable el
uso adecuado de estrategias de comunicacion mercadoldgicas y que contribuyan a

alcanzar el éxito competitivo.

El marketing puede ser utilizado por cualquier tipo de negocio, sin importar su ramo
o tamafio. Sin embargo, la realidad es que las empresas micro o pequefias no
cuentan con recursos o0 experiencia para explotar la mercadotecnia en sus formas
mas sofisticadas; estas aplican el marketing en forma distinta y se basan en
decisiones intuitivas. En un estudio realizado a pymes se concluyé que los
problemas o factores que las afectan son: la falta de experiencia previa, bajo nivel
de informacién técnica y profesional, poco desarrollo en habilidades de escritura,
lectura, capacidad de escucha y de expresion, poca capacidad de identificar,
diagnosticar y solucionar problemas, poca capacidad para manejar equipo
destinado a procesar informacién (SIM o CRM), falta de iniciativa para tomar

decisiones, poca capacidad para trabajar en equipo, falta de conocimientos, falta de
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inversion en capacitacion. Y en los factores externos que limitan el desarrollo de las
pymes, se encontré que son las condiciones de la competencia, el financiamiento
del estado, la calidad y costo de la infraestructura, acceso al financiamiento, el
sistema tributario, las dificultades para vender al sector publico, el acceso a la
tecnologia, el acceso a mercados externos y el apoyo gubernamental, lo que se
puede interpretar como una incapacidad de administrar el conocimiento a través de
la comunicacion. Por esto, en el presente estudio se plantea: ¢ Cudles el grado de
gestidén del conocimiento de comunicacién en las mipymes poblanas y celayeses,
en relacion a su competitividad en el mercado? ¢Las mipymes en Puebla y en
Celaya desarrollan la gestidn del conocimiento e informacion, adquirido a través de
la comunicacién? ¢Pueden ser competitivas las mipymes mexicanas desde la
perspectiva del marketing? ¢ La gestion de la comunicacion y el conocimiento desde
la perspectiva de la mercadotecnia es un factor clave para la competitividad de las
mipymes? ¢CoOmo se gestiona el conocimiento de las TIC de marketing en las

mipymes de Celaya-Guanajuato vs Puebla-Puebla, México?

(T2)Método

La presente se trata de una investigacion de tipo concluyente con un enfoque
cuantitativo de tipo transversal, no experimental y no probabilistica (Kerlinger,
2002). Se trata de una investigacion empirica basada en una encuesta, de una
muestra por conveniencia de 143 empresas micro, pequefias y medianas, de los
sectores comercial, servicios, industrial, construccién y social, dedicadas a la
comercializacion al menudeo y mayoreo (retailing) ubicadas en la ciudad de Celaya,
en el estado de Guanajuato, y de una muestra por conveniencia de 305 empresas
micro, pequefias y medianas, de la ciudad de Puebla, en el estado de Puebla, de
los mismos sectores productivos que las celayenses. El objetivo del presente es
identificar el conocimiento de las TIC de marketing creado por las mipymes
(poblanas y celayenses) por medio de la transferencia tacita y explicita de
conocimiento y la conversion del conocimiento tecnolégico para la competitividad
del mercado, tomando en cuenta su capacidad de producir, ofrecer y comercializar

productos en las condiciones, cantidad y calidad que el mercado demanda. Para
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realizar el diagnostico de los procesos de la gestion del conocimiento de las TIC, en
las acciones de marketing de las mipymes sujeto de estudio, se tomo el modelo de
ciclos de la gestién del conocimiento de varios autores (Dalkir, 2011; Wiig, 1993;
McElroy, 1999; Rollet, 2003; Bukowitz y Williams, 2000; Meyer y Zack, 1996;
Tannembaum y Alliger, 2000; Heisig, 1998 y Probst, Raub y Romhardt 2002). Como
se muestra en la Tabla 3, con base en un analisis semejante al realizado por Pérez-
Soltero, Leal, Barcel6-Valenzuela, Ledn (2013), se seleccionaron los modelos
estaticos de Rastogi (2000) y Tannembaum y Alliger (2000), y los modelos
dindmicos de Heisig (1998) y Probst, Raub y Romhardt (2002). Finalmente, basado
en el objetivo del presente estudio, se selecciond el propuesto por Probst et al.
(2002), porque contempla aspectos estratégicos de las organizaciones, entre ellos
el uso de la tecnologia, ademas de darle un mayor énfasis a la medicién y valoracién
del conocimiento que sirve también de retroalimentacibn a la organizacion
interesada en gestionar su conocimiento, para lo cual se adapté el modelo desde la
perspectiva de las TIC y el marketing. En la Figura 2 se muestra una adaptacion del
ciclo de la gestion del conocimiento de Probst et al. (2002).

Se han definido y adaptado las variables de estudio para la mipyme de Celaya,
Guanajuato y la pyme de Puebla, Puebla, en un instrumento con 50 items,
estructurado en siete secciones, correspondientes a la gestién del conocimiento de
las TIC de la mercadotecnia. En la tabla 4 se definen cada una de las variables

aplicadas.

Tabla 3. Modelos integrales de la gestién del conocimiento.

Modelos “estdticos” Modelos “dinamicos”
Rastogi (2000) Tannembaum Heisig (1998) Probst er al. (2002)
v Alliger (2000)
» Identificacion » Compartimiento » Creacion » Identificacion
» Representacién » Accesibilidad 7 Almacenamiento | » Adquisicidn
» Captura # Asimilacién # Distribucién # Desarrollo
» Adquisicion » Aplicacién # Aplicacién # Distribucion
» Almacenamiento » Utilizacion
» Compartimiento # Preservacion
» Aplicacién
» Creacién
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Fuente: Pérez-Soltero et al. (2013).

Figura 2. Gestion del Conocimiento de la Mercadotecnia.

PLANEACION

ESTRATEGICA Cultura Organizacional para la GC de la Mercadotecnia

Uso de Tecnologia para GC de la Mercadotecnia
CACION
/ \
ADQUISI-
CION

/

DISTRIBU- ALMACENA
CION | -MmienTO

Fuente: elaboracion propia con informacion de Probst et al. (2002).

[ Estrategias para GC de la Mercadotecnia

Tabla 4. Operacion de Variables.
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Categoria Descripcion

1. Identificaciéon Conocimientos, rol, disposicion, medios vy
conocimiento.

2. Adquisicion Estrategias, fuentes internas, fuentes eternas,
capacitacion y aprendizaje interno.

3. Creacion Desarrollo, nuevas formas de trabajo, saber innovar,
programas de apoyo, eficacia en creacion.

4. Almacenamiento Almacenar conocimiento y experiencia, acuerdos,
acceso, roles y registros del expertise.

5. Distribucion Conocimiento personal, compartir, motivacién vy
sistema de distribucion.

6. Uso Experiencias pasadas, motivacién al uso, aplicacion
de lo aprendido, ideas propias y de otros.

7. Medicién Indicadores, mediciébn y evaluacién, nivel de

aprendizaje e instrumento de evaluacion.

Fuente: elaboracion propia con informacion de Probst et al. (2002).

(T2)Resultados

Los resultados fueron recolectados a través de entrevistas con directores/duefios y
gerentes/jefes de las mipymes de Puebla y Celaya. Para la fiabilidad de los siete
constructos se realizd el célculo de consistencia interna basado en el Alfa de
Cronbach. Para las mipymes de Celaya fue de 0,905 y para las de Puebla fue de
0,806 (ambas determinadas como buenas), ver Tabla 5. La escala empleada fue de
Likert, donde 1=Totalmente en desacuerdo y 5=Totalmente de acuerdo. Antes de
exponer los resultados sobre la composicion de la muestra, cabe resaltar que para
la agrupacion de las empresas —sujetos de estudio— se tom6 en cuenta la Ley para
el desarrollo de la competitividad de la micro, pequefia y mediana empresa (2015),
gue clasifica a la pyme por el nUmero de trabajadores, el sector en el que opera y

por el rango del monto de ventas anuales.

(T3)Composicion de la muestra. Celaya: la muestra estuvo compuesta por 143
mipymes de la ciudad de Celaya, donde el 29% fueron micro empresas (de 1 a 10

empleados), y el 54% de ellas se dedican al comercio y el 34% a servicios. El 40%
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fueron pequefas empresas (de 11 a 50 empleados), y en este grupo sobresale una
pequefia diferencia en el nUmero de empresas que se dedican al comercio, con el
39%, y las que se dedica a los servicios, con el 33%. El 31% son medianas
empresas (de 51 a 250 empleados), y el 33% de estas se dedican a la industria, el
27% al comercio y el 18% a los servicios. En términos generales, el 41% de las
mipymes pertenecen al sector comercial, 29% al de servicios, el 17% al sector

industrial, el 5% a la construccién y el 9% al sector social (Tabla 6).

(T3)Composiciéon de la muestra. Puebla: la muestra estuvo compuesta por 305
mipymes de la ciudad de Puebla y zonas conurbadas. ElI 36% fueron micro
empresas (de 1 a 10 empleados), y el 72% de ellas se dedican al Comercio. El 33%
fueron pequeiias empresa (de 11 a 50 empleados), y en este grupo sobresale que
el 34% se dedica a los servicios. Finalmente, el 31% son medianas empresas (de
51 a 250 empleados), el 30% se dedican al comercio y el 28% a los servicios. En
un andlisis global, podemos observar que el 43% de las mipymes son del sector
comercial, 24% de servicios, el 13% de la industria, el 14% de la construccion vy el

6% a otros sectores-social (Tabla 7).

Tabla 5. Fiabilidad de las variables.

CELAYA PUEBLA
Alfade Alfade Alfa de Alfade
Variable Media Cronbach  Cronbach Media Cronbach  Cronbach
1. IDENTIFICACION 2.32 0.82 3.27 0.759
2. ADQUISICION 2.47 0.95 3.66 0.790
3. CREACION 2.72 0.98 3.39 0.885
4, ALMACENAMIENTO 2.97 0.88 0.905 4.47 0.696 0.806
5. DISTRIBUCION / DISEMINACION 3.32 0.83 4.24 0.895
6. USO / APLICACION 3.56 0.98 2.88 0.850
7. MEDICION 1.57 0.90 3.06 0.769
GLOBAL 2.74 3.57

Fuente: elaboracion propia con SPSS 21.

Tabla 6. Empresas de la muestra Celaya, segun tamafo y sector.
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Tamafio Sector
Comercio | Servicios [ Industrial [Construcciéon| Social Tt no. Tt %
Micro 59% 34% 0% 0% 7% 41 29%
Pequeiias 39% 33% 16% 4% 9% 57 40%
Medianas 27% 18% 33% 11% 11% 45 31%
Total 41% 29% 17% 5% 9% 143 100%

Fuente: elaboracion propia con SPSS 21.

Tabla 7. Empresas de la muestra Puebla, segun tamafio y sector.

Tamafio Sector
Comercio | Servicios |Industrial [Construccion| Otros Total Total
Micro 72% 11% 1% 11% 5% 109 100%
Pequefas 25% 34% 21% 15% 6% 102 100%
Medianas 30% 28% 19% 16% 7% 94 100%
Total 43% 24% 13% 14% 6% 305 100%

Fuente: elaboracion propia con SPSS 21.

(T2)Resultados de la gestion competitiva del conocimiento de las TIC de
marketing en las mipymes de Celaya y Puebla

(T3)1. Identificacidén del conocimiento de las TIC de marketing. La identificacion
del conocimiento externo, que significa el analisis y la descripcion del entorno del
conocimiento de una empresa (Probst et al., 2002). Con base en la Tabla 8 (ver
Figura 3), se puede observar que las mipymes de Celaya poseen un bajo nivel de
identificacion del conocimiento de las TIC de marketing, tanto del que se encuentra
en su entorno, como el que esta disponible o poseen sus empleados. En términos
generales, la media fue de 2,32, donde el sector de servicios cuenta con una media
de 4,06, muy por arriba del sector industrial y social con una media de 2,03, cada
uno. En un andlisis detallado, se encontré que la empresa mediana es la que mas
gestiona el conocimiento de las TIC de marketing a partir de su identificacion (la
media en el sector comercial es de 2,78, en el sector de servicios es de 4,67, en el
sector industrial es de 3,0, en el sector de la construccion es de 2,30 y en el sector
social es de 2,68). La empresa del sector de servicios es quien gestiona
eficientemente el conocimiento de las TIC de marketing externo (con una media de
4,67), ya que lo exige la naturaleza de su producto intangible, el trato del empleado
con el cliente y la heterogeneidad del proceso de produccion del servicio. Permite
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el desarrollo e implementacion de un sistema de informacién que concentre todos
los datos, interacciones e informacién posible, sea con base en datos

convencionales usando las herramientas de office o sofisticados con un EPR-CRM.

Para el caso de la mipyme poblana, se presenta una media global de 3,27,
interpretando que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con que el conocimiento
de la posicion en el mercado, la rentabilidad y la satisfaccion de los clientes puede
generar informacion para la toma de decisiones en la empresa. De forma individual,
para el sector de servicios, la media es de 4,70, lo cual refleja la importancia de
conocer a sus clientes un poco mas, en comparacion al sector industrial (media de
3,23), ya que se trata de productos intangibles. Y para las empresas del sector otros
(social), la media fue mas alta (4,89), lo que inferimos se debe a la importancia de
la razén de ser de este tipo de empresas (Tabla 9, ver Figura 4). La importancia de
este constructo en las organizaciones es porque a partir de que se identifiquen los
conocimientos de las TIC de marketing, se puede trazar estrategias que permitan

“anclar” un SIM a estas, y se posibilite su uso dentro de la misma organizacion.

(T3)2. Adquisicion del conocimiento de las TIC de marketing. Las
organizaciones o entidades economicas (sean empresas grandes o pequefas),
adquieren informacién y conocimiento por medio de experiencias de empleados,
socios, proveedores, competidores y de los mismos clientes, que deberan ser
compiladas en sistemas de informacion (SIM). En investigaciones recientes, se ha
detectado que las pymes raras veces aprovechan al maximo los conocimientos que
van adquiriendo a lo largo del tiempo (Probst et al., 2001). Para el caso de las
mipymes ubicadas en la ciudad de Celaya no gestionan la adquisicion del
conocimiento de las TIC de marketing, la media general es de 2,47, ver Tabla 8 (ver
Figura 3). Davenport y Prusak (2001), sefialan que el conocimiento adquirido no
tiene que haber sido creado recientemente, solo debe ser nuevo para la
organizacion. Es decir, se deben aprovechar el conocimiento existente en el entorno
de la empresa y ser adaptada al contexto de ella, debiendo ser tratada con un

cuidado considerable, ya que no todo el conocimiento disponible beneficia a las
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mipymes, sino es adaptado a los contextos propios. Las empresas del sector de
servicios son las unicas que relativamente gestionan la adquisicion del conocimiento
disponible interna y externamente (media de 3,71). Y es nuevamente la empresa
mediana del sector de servicios, quien con una media de 4,42 obtiene un mayor
nivel de adquisicion del conocimiento, en relacion con los demas sectores, haciendo
uso de plataformas tecnologicas que le permiten adquirir el sentir de sus clientes, la
observacion de sus empleados y el comportamiento de sus competidores, con el
uso de software libre de Datamining y CRM.

En la mipyme poblana, la media global es de 3,66, donde todos los sectores
coinciden en la importancia de las alianzas estratégicas y de la generaciéon de
conocimiento en beneficio y cumplimiento de los objetivos empresariales (la media
promedio de todos los sectores fue de 4,66). Contrariamente (Tabla 9, ver Figura
4), lo relacionado con adquirir conocimiento a través de la formacion y capacitacion
de sus empleados es menos importante para los sectores de la industria y de la
construccion, con una media de 2,45y 2,30, respectivamente.

(T3)3. Creacién del conocimiento de las TIC de marketing. La creacién del
conocimiento, desde la perspectiva de la gestion del conocimiento, siempre
comienza por el individuo o empleado en todos los niveles de la organizacion, donde
la empresa para la creacién de estrategias o conocimientos de marketing, debe
motivar a los empleados o desarrollar ambientes para la espontaneidad y creacion
de este. Es la interaccion dinamica entre conocimiento tacito y explicito (Dalkir,
2011). Es decir, los conocimientos tecnoldgicos con los que el personal ya cuenta y
los conocimientos (procesos, bases de datos o uso de software) que se construyen
en la organizacion. En la Tabla 8 (ver Figura 3), se puede observar que el sector de
servicios es el que, de manera mas recurrente, crea conocimiento tecnoldgico para
la comunicacion de marketing en la organizacion. Con una media de 3,61, las
empresas que ofrecen servicios en Celaya buscan nuevas formas y estrategias de
marketing, asi como nuevos conocimientos con base en la experiencia diaria de sus

funciones. Aunque de manera global la media es de 2,72, representando un bajo

22



interés de las mipymes en la creacion de conocimiento tecnologico y de
comunicaciéon de marketing, la pequefia y mediana empresa del sector comercial si
se preocupan por esto (media de 4,89 y 4,98, respectivamente); en el sector de
servicios y en el sector social solo la mediana empresa (media de 4,8 y 4,74,

respectivamente).

La creacion del conocimiento de las TIC de marketing en la mipyme poblana es
dada a través de la interaccion dinadmica entre conocimiento tacito y explicito (Dalkir,
2011), la media fue de 3,39, donde la investigacion y desarrollo concentra las
medias mas bajas en este conjunto de variables. El sector otros (compuesto por
mipymes con objetivo social), no le interesa la investigacion y el desarrollo por medio
de la administracion del conocimiento, seguido del ramo comercial y de la
construccion (media de 1,20 y 2,80 respectivamente). Solo a las empresas de los
sectores de servicios e industrial les es indiferente, aunque este ultimo tiene una
media de 3,70 (Tabla 9, ver Figura 4), lo que significa que la interaccién del
conocimiento en la toma de decisiones, a través de la investigacion, empieza a
tomar relevancia. Cuando las empresas u organizaciones enfrentan problemas para
distribuir y colocar el conocimiento, es preciso considerar que este se transfiera
mediante acciones entre y dentro de los grupos y equipos de trabajo de la

organizacion o entre individuos.

(T3)4. Almacenamiento del conocimiento de las TIC de marketing. En la gestiéon
del conocimiento es importante retener y guardar percepciones y experiencias (del
mercado, de los empleados y de los clientes), mas alla del momento en que ocurren,
de modo que puedan recuperarse después (Probst et al., 2002). El
almacenamiento/mantenimiento del conocimiento (Tabla 8, ver Figura 3), en las
mipymes de Celaya no se registra del todo en documentos, manuales o en sistemas
electronicos especializados (CRM, Microsoft Office o base de datos). La media es
de 2,97, para lo cual las empresas del sector de servicios son las Unicas que
resguardan, almacenan y registran la informacion de marketing que se recaba en la

operacion diaria de la empresa. Las mas cercanas a estas son las empresas del
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sector industrial. A pesar de que la micro, pequefia y mediana empresa (de todos
los sectores analizados), esta consciente y de acuerdo en que debe almacenarse el
conocimiento de marketing (sector comercial, de servicios y social con media de
5,00), no saben ni cuentan con repositorios (medias de 1,00 a 3,00), desde los
cuales los usuarios pueden acceder facilmente a un conocimiento pertinente y en el
momento que estos lo necesiten, siendo uno de los factores determinantes de éxito

para la competitividad de la empresa (Peluffo et al., 2002).

En la mipyme poblana el almacenamiento de la informacion se realiza mediante del
uso inteligente de las bases de datos y el disefio de manuales, catalogos y
directorios. La media global es de 4,47 (todos los sectores), lo que refiere a la
importancia del conocimiento hacia los usuarios finales. Solamente los sectores de
la industria y la construccion obtienen medias por debajo de la global (3,56 y 3,45

respectivamente), y el resto mayor a 4 (Tabla 9, ver Figura 4).

(T3)5. Transferenciay distribucién del conocimiento de las TIC de marketing.
En lo referente a la transferencia del conocimiento (diseminacion), las
organizaciones, en términos generales, enfrentan problemas para distribuir y
colocar a disposicién de sus miembros el conocimiento que ellos necesitan (Probst
et al., 2002). Para el conocimiento de las TIC de marketing, la micro y pequeiia
empresa de los sectores comercial, industrial y de la construccion, desde su
administracion, interaccion y medios no se transfiere el conocimiento de marketing
de forma adecuada, ver Tabla 8 (ver Figura 3), sino que se transfiere mediante
acciones personales hacia uno o varios grupos especificos de individuos (entre y
dentro de los grupos y equipos de trabajo de la organizacién o entre individuos), por
medios tecnologicos de comunicacion, como el correo electrénico y las redes
sociales, lo cual no se realiza tal cual en la mipyme del sector comercio y de la
construccion (media de 2,49 y 2,96, respectivamente). En las mipymes del sector
industrial y social (media de 3,27 y 3,82, respectivamente), solo se limitan al uso de
fax, mensajeria y correos electrénicos (uso personal) desde un uso estandar y

convencional, sin contar con medios formales de recoleccién, seguimiento vy

24



comunicacién de la informacion de marketing. La empresa mediana del sector
servicios es la Unica que cuenta con plataformas electronicas donde se almacena 'y
se transfiere la informacion de marketing a los diferentes individuos, para la toma
de decisiones (media de 4,03), a través de un CRM-Customer Relationship
Management, ya sea disefiado a las necesidades de la empresa o de paqueteria

comercial.

La aplicacion/utilizacion del conocimiento de las TIC de marketing en la mipyme
poblana se presenta en una media global de 4,24. Para todas las empresas, de
todos los sectores, es importante asegurar que el conocimiento presente de la
organizacién se aplique de manera productiva para su beneficio (Probst et al.,
2002). Los estilos de direccién, las politicas y la cultura de la organizacién que
inciden en la aplicacion del nuevo conocimiento, permitiendo la transferencia de las
mejores practicas (internas y externas) y el share de ideas, experiencias y
conocimientos (Ledn et al.,, 2009). En este caso, solo el sector comercial es
indiferente (medias de 3,45 en la transferencia y 3,40 en el share. Tabla 9, ver Figura
4). En los demas sectores encontramos una gran disposicién a la transferencia del
conocimiento a través de compartir las mejores practicas (conocimiento tacito) y las
mejores ideas/experiencias/conocimiento generadas por los empleados

(conocimiento explicito).

(T3)6. Uso y aplicacion del conocimiento de las TIC de marketing. En los
resultados correspondientes al uso y aplicacion (utilizacion de las TIC) del
conocimiento con el objetivo de asegurar que el conocimiento presente en una
organizacion se aplique de manera productiva para su beneficio (Probst et al.,
2002). Las mipymes del sector servicio de Celaya aplican el conocimiento de las
TIC de marketing que identifican, generan y almacenan en sus sistemas de
informacion de marketing; la media es de 4,65, la méas alta de todos los sectores
(Tabla 8, ver Figura 3), si hacen uso de las plataformas tecnologicas, libres o
comerciales con las que cuentan en la organizacion. El sector de servicios aplica el

conocimiento para mejorar e innovar en la atencién al cliente, con una media general
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de 4,46; la empresa mediana de este sector considera de suma importancia esta
actividad (media de 5,00), la micro y la pequefia empresa, también, pero con mejor

impacto (media de 3,70 y 4,67, respectivamente).

Respecto al uso del conocimiento de las TIC de marketing en la mipyme poblana,
en términos generales, la media es de 2,88, lo que refleja la baja importancia del
uso del conocimiento en la creacion de nuevos productos, solucién de problemas,
creacion de marcas y desarrollo de inventos y patentes. Lo anterior nos permite
inferir la baja capacidad para usar, transformar y optimizar el conocimiento
identificado, almacenado y distribuido de la organizacion. Esto, principalmente para
el sector comercial (media de 1,86), de la construccion (media de 2,78) y social
(media de 2,75). El Unico sector que repunta en esta variables es el sector industrial
con una media de 4,03, pero obteniendo medias de indiferencias en creacion de

marcas y patentes (3,60 y 3,40 respectivamente (Tabla 9, ver Figura 4).

(T3)7. Medicién del conocimiento de las TIC de marketing. Probst et al. (2002),
afirman que la medicion permite evaluar periodicamente el valor de las iniciativas
asociadas con las practicas de la gestion del conocimiento en relacién con su aporte
al desarrollo de la organizacion, el analisis de los resultados y los criterios de
desempefio. Para el caso del marketing, la medicion del uso de las TIC en el
rendimiento organizacional constituye la pieza clave para identificar el incremento y
desarrollo del capital intelectual de las organizaciones. La medicion o valoracion del
conocimiento de las TIC de marketing en las mipymes de Celaya (media de 1,57),
es baja y en algunas empresas nula (Tabla 8, ver Figura 3). Las empresas del sector
social no realizan una evaluacion o medicion del impacto, beneficios vy
oportunidades que tiene el conocimiento de las TIC de marketing generado en el
interior de sus estructuras (empleados, proveedores, socios y directivos), y al
exterior con el mercado (competidores, clientes y consumidores): la media es de
1,00, le siguen las empresas del sector comercio en la misma situacion, con una
media de 1,42, las del sector de la construccion con 1,54 y las del sector industrial
con 1,83.
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En la Tabla 9 y Figura 4 se puede observar lo correspondiente a la medicion del
conocimiento de las TIC de marketing (del rendimiento organizacional para
identificar el incremento y desarrollo del capital intelectual en la organizacién). La
media global fue 3,06, lo cual nos indica que no es importante para las mipymes
poblanas la evaluacion del conocimiento generado en la empresa, interna o
externamente. Con base en Probst et al. (2002), es la esencia del cumplimiento de
los objetivos del conocimiento y sus resultados, y permite analizar las diferencias
existentes entre los resultados reales y las medidas ideales de rendimiento
(Indejikian, 2002), lo cual no esta pasando en las empresas analizadas. El sector
industrial se preocupa un poco mas por medir los resultados obtenidos a través de
la gestion del conocimiento (media de 3,93), caso contrario del sector comercio
(media de 1,37).

Tabla 8. Gestion de las TIC de mercadotecnia en la mipyme de la ciudad de

Celaya-Guanajuato

Variable| Comercio | Servicios | Industrial |Construccion Social Global
1. IDENTIEICACION 1.79 4.06 2.03 1.70 2.03 2.32
2.33 3.71 2.19 2.24 1.89 2.47
2. ADQUISICION
2.54 3.61 1.81 1.93 3.70 2.72
3. CREACION
2.97 3.72 2.98 2.61 2.55 2.97
4, ALMACENAMIENTO
a a 2.49 4.03 3.27 2.96 3.82 3.32
5. DISTRIBUCION / DISEMINACION
a 3.07 4.65 3.85 3.13 3.08 3.56
6. USO / APLICACION
a 1.42 1.83 2.07 1.54 1. 1.57
7. MEDICION > 00 3

Fuente: elaboracion propia.

Figura 3. Gestion de las TIC de Mercadotecnia en la mipyme de la ciudad de

Celaya-Guanajuato
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356 2.72

2.97

5. DISTRIBUCION /

DISEMINACIGN 4. ALMACENAMIENTO

3.32

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 9. Gestion de las TIC de mercadotecnia en la mipyme de la ciudad de

Puebla-Puebla

Sector
Variable| Comercio  Servicios Industrial Construccion Otros Global
e ., 3.07 3.73 3.71 3.29 2.57 3.27
1. Identificacion
2.16 4.36 4.06 3.87 3.85 3.66
2. Adquisicion
.. 2.39 4.12 3.87 3.08 3.48 3.39
3. Creacion
) 4.76 4.94 4.17 4.00 4.49 4.47
4. Almacenamiento
L. .. 3.43 4.53 4.79 3.80 4.65 4.24
5. Distribucion
1.86 3.00 4.03 2.78 2.75 2.88
6. Uso
L. 1.37 3.53 3.93 2.60 3.86 3.06
7. Medicion

Fuente: elaboracion propia.

28



Figura 4. Gestién de las TIC de mercadotecnia en la mipyme de la ciudad de

Puebla-Puebla

1. Identificacidn
3.27 4.50 ‘
3.06 4001 3.66

7. Medicién 2. Adquisicién

2.88 3.39

6.Uso ! 3. Creacidn

424

5. Distribucién 4. Almacenamiento

Fuente: elaboracion propia.

(T2)Conclusiones

Desde la propuesta sefialada en el presente, la gestién del conocimiento de las TIC
de marketing en las organizaciones debe ser una disciplina estratégica de procesos
inteligentes (légicos, organizados y sistematicos) —que no realiza la mipyme
celayense, ni poblana, con medias por debajo de 2,72 en la identificacion,
adquisicién y creacion del conocimiento de marketing— que promueve la generacion,
colaboracién, interaccion, transferencia y utilizacién del conocimiento explicito y
tacito en la conversion del expertise (mezcla de saberes, experiencias, valores e
informacion de individuos) —lo cual no se da en las mipymes analizadas— para el
aprendizaje organizacional de una unidad econémica, generandole nuevo valor y
de competitividad con miras a alcanzar sus objetivos con eficiencia y eficacia. En
este sentido, las mipymes tanto de Celaya como de Puebla, del sector servicios,
son las que mas gestionan el conocimiento de las TIC de marketing (media

promedio de 3,95).
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Igualmente, con base en los resultados anteriores y respondiendo las preguntas
planteadas en la presente investigacion, podemos concluir que las mipymes
poblanas y celayenses, en términos generales, no toman como importante el
conocimiento generado en la organizacion, quizas por tratarse de micro, pequefias
y medianas empresas. Los dos unicos factores que obtuvieron el nivel mas alto (>4),
fueron almacenamiento y distribucion, acciones basicas de comercializacion y en
los sistemas de gestion de la calidad, que desde el afio 2000 todas las empresas
han implementado de en sus estructuras. Las mipymes poblanas presentan un
grado bajo en la gestion del conocimiento, en relacion con su competitividad en el
mercado. Factores como creacion de nuevos productos, solucion de problemas,
creacion de marcas y desarrollo de inventos y patentes no son prioridad para estas
empresas. Si lo reflexionamos por sector econémico, notamos una ligera
preocupacion en las mipymes del sector industrial, ya que ponen en relieve la
importancia de estos factores, como contribucion a la dinamica de la innovacion en
la empresa, lo cual representa un gran atractivo, especificamente debido al bajo
costo econdmico que implica la CGC en comparacion con otros factores
determinantes como son la I+D y la adquisicion de equipo. No todas las mipymes
en México desarrollan la gestion del conocimiento, o no todos los sectores
econOémicos analizados, principalmente el comercial, el de construccion y el social-
gubernamental (otros), que obtuvieron una media general >2,72 y <3,66. Los dos
sectores con mayor desarrollo del conocimiento son el sector de servicios y el
industrial. Por las caracteristicas propias de estos, les es de importancia el gestionar
las ideas, conocimientos, experiencias, tanto internas como externas, con el fin de

cumplir con sus objetivos empresariales y comerciales.

Como se observo en los resultados presentados, tanto en Celaya como en Puebla,
la mipyme carece de la capacidad de disefar, crear, producir, ofrecer, distribuir y
comercializar productos (bienes, servicios, ideas o experiencias) innovadores y de
alto valor agregado superior a los ofrecidos en el mercado, en las condiciones,
cantidad y calidad que el cliente (presencial o virtual, nacional y o internacional),

demanda, desde una perspectiva de marketing. El marketing puede ser utilizado por
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cualquier tipo de negocio, sin importar su ramo o tamafo. Sin embargo, la realidad
es que las empresas micro o pequefias no cuentan con recursos o0 experiencia para
explotar la mercadotecnia en sus formas mas sofisticadas; estas aplican el
marketing en forma distinta y se basan en decisiones intuitivas, lo que se reafirma
con el presente estudio. Los empresarios, directivos y duefios de las mipymes deber
ver a la mercadotecnia como factor clave para la competitividad de las empresas,
ya que desarrollando una gestién del conocimiento de las acciones de marketing en
la empresa, los procesos de intercambio de productos y valores (los cuales son
generados mediante la gestion del conocimiento y experiencias de individuos)
produciran efectos duraderos y significativos en la satisfaccion de necesidades y

deseos.

Las mipymes deben apropiarse de la mercadotecnia como una herramienta
estratégica de la gestion de negocios (empresas, marcas, personas, lugares o
productos), que le dara valor ante el mercado, cubriendo las bases mercadolégicas
de satisfacer necesidades, deseos y demandas, por medio de la comercializacion
(posicionamiento, intercambio y venta) de su producto nuevo o no (bien, servicio,
idea o experiencia), en los diferentes canales de comercializacion, sin inversiones
altas, ya sea de forma directa o indirecta (presencial o virtual), porque recopila,
analiza, sintetiza y gestiona la investigacion de informacién y experiencias
recolectadas de un mercado especifico (clientes, consumidores, empleados,
competidores, proveedores y socios) para la competitividad de la empresa (Larios-
Gomez, 2013).
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