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Abstract 

[ES] Las microempresas son parte importante del sector de servicios y tienen grandes oportunidades 

de crecimiento si se cuenta con el apoyo y conocimientos necesarios para lograrlo. El objetivo de la 

presente investigación fue proponer un método para elaborar un plan de mercadotecnia para el inicio 

de un nuevo negocio del sector servicios en la ciudad de Chihuahua. El enfoque de la investigación 

fue de naturaleza cuantitativa, el diseño fue no experimental y transeccional descriptivo, el muestreo 

fue no probabilístico. Se describió la situación actual de las microempresas específicamente con temas 

relacionados con el área de mercadotecnia. Se descubrió una falta de estructura y procedimientos en 

esta área, por lo que se propuso un método para elaborar un plan de mercadotecnia para el inicio de un 

nuevo negocio del sector servicios en la ciudad de Chihuahua. Por medio método Delphi se concluyó 

que es viable la aplicación de dicho método gracias a los expertos que participaron. 

[EN] Microenterprises represent a relevant part of the service sector and have great growth opportu-

nities given that they have appropriate support and expertise. The objective of this study was to propose 

a method to elaborate a marketing plan for the beginning of a new business within the services sector 

in the city of Chihuahua. The quantitative methodology was used in the research, using a non-experi-

mental, descriptive cross-sectional design with a non-probabilistic sampling. The current situation of 
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microenterprises specifically in relation to the marketing area was described. The findings evidence a 

lack of structures and procedures in this area; therefore, a method was suggested to elaborate a mar-

keting plan to start up a new business in the services sector in the city of Chihuahua. The conclusion, 

by means of the Delphi technique, is that the use of said method is feasible according to participating 

experts. 
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1. Introducción 

El camino que deben seguir los emprendedores para iniciar un nuevo negocio está plagado de una 

multitud de problemas, que van desde faltas de apoyos hasta una falta de capacitación técnica y admi-

nistrativa para resolverlos. 

Hay muchas razones por las cuales un emprendedor se toma la decisión de crear una nueva empresa, 

y muchas de ellas nacen de la necesidad de auto emplearse, por no encontrar trabajo o haberlo perdido, 

por querer mejorar los ingresos familiares o simplemente por el deseo de crear una empresa (Gersick, 

2003). 

Hay dos enfoques básicos que la gente utiliza para encontrar la oportunidad de ingresar en los negocios. 

1) El enfoque endógeno, de adentro para afuera, que se basa en la idea de que el determinante clave 

del éxito del negocio es, después de todo el mismo empresario. Y 2) el enfoque exógeno, de afuera 

para adentro, a veces llamado reconocimiento de oportunidades, tiene como base la idea de que un 

negocio puede tener éxito sólo si responde a una necesidad en el mercado o si la crea (Kerin, 2004). 

Cualesquiera que sean las razones o motivos para iniciar un negocio, éste tiene pocas probabilidades 

de éxito. En casi cualquier país del mundo, 75% de los negocios cierra antes de cumplir dos años. Es 

decir, hay más negocios que cierran que negocios que son exitosos (Gasca, 2015). 

En Estados Unidos, el cuarenta porciento de las nuevas empresas fracasa en el primer año, sesenta 

porcientos fracasan en un lapso de dos años y noventa porcientos no llega al final de los 10 años. La 

competencia del fundador en algunas áreas entre las que se encuentra la mercadotecnia influirá en el 

éxito (Gersick et al., 2002). 

Los negocios comienzan y fallan en una tasa asombrosamente elevada, como menciona Gerber (1995) 

en su libro el mito del emprendedor, en Estados Unidos cada año más de un millón de personas co-

mienzan un negocio de alguna clase. Las estadísticas nos dicen que, para el final del primer año, al 

menos el cuarenta porciento de ellos habrá cerrado. En los siguientes 5 años, más de los ochenta por-

cientos de ellos habrán cerrado. De los negocios que lograron sobrevivir, al menos el ochenta no so-

brevivirá en los siguientes cinco años. 
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Es difícil visualizar que la empresa pueda lograr el objetivo de permanencia en un ambiente que no es 

estable. La inestabilidad del medio ambiente genera inseguridad en las empresas y en las personas de 

una sociedad (Luthe, 1990). 

Muy pocos negocios nuevos crean nuevos mercados; para la inmensa mayoría de las nuevas empresas, 

la tarea es atraer clientes de empresas que actualmente estén dando servicio, Considerando esto, se 

ve la importancia de enfocar en la ventaja que la nueva compañía traerá al mercado. Esta ventaja es 

definida por las necesidades del cliente y la capacidad de los competidores (Kerin et al., 2004). 

La mercadotecnia es clave para que las empresas alcancen sus objetivos sin embargorequiere de recur-

sos humanos y económicos para llevarla a cabo, factores que limitan su aplicación en empresas micros 

y pequeñas, de reciente creación o en desarrollo. 

La actividad fuerte de las pequeñas empresas en el área de Mercadotecnia se desarrolla en funciones 

de venta. De acuerdo a Anzola (2002) en su libro Administración de pequeñas empresas, son pocas 

las empresas que realizan algún tipo de Investigación de Mercados aludiendo principalmente a los 

altos costos. 

Hay un desconocimiento generalizado de lo que realmente es la Mercadotecnia, se desconoce su con-

cepto, sus principales herramientas, sus ventajas y limitaciones, (Kerin et al., 2004). “muchas perso-

nas equiparan la mercadotecnia con la publicidad o las ventas personales”. Actualmente Facebook y 

demás redes sociales. 

Por estas y otras razones, la Mercadotecnia parece propia de medianas y grandes empresas, es difícil 

hoy en día encontrar en los organigramas de micros y pequeñas empresas esta función. 

Es por esto que la presente investigación tuvo como objetivo proponer un método para elaborar un 

plan de mercadotecnia para el inicio de un nuevo negocio del sector servicios en la ciudad de 

Chihuahua. 

1. Método 

El enfoque de esta investigación fue de naturaleza mixta, ya que a las variables fue posible asignarles 

cantidades a través de valores numéricos o resultados en una parte, y en su parte cualitativa, la pro-

puesta se validó por el método Delphi (Hernández, Fernández & Baptista, 2010; Bernal, 2010). Fue 

de tipo básica ya que pretendió resolver el problema de generar una alternativa como la aplicación de 

un método de mercadotecnia en el inicio de un nuevo negocio en el sector de servicios. El diseño fue 

de tipo no experimental pues no se manipularon las variables. De campo con apoyo bibliográfico ya 

que la propuesta se apoyó de teorías mencionadas en el marco teórico como el modelo Canvas de 

Osterwalder, Startup de Steve Blank and Bob Dorf, Lean startup de Erik Ries, Generador 30 de la 

Universidad Autónoma de Chihuahua y modelo Orión del Tecnológico de Monterrey. Transeccional 

descriptiva ya que se desarrolló en un tiempo específico y está orientada a medir las variables (Her-

nández, Fernández, & Baptista, 2010). 

El instrumento de medición se dividió en tres partes; la primera con preguntas de opción múltiple, la 

segunda y tercera con una serie de preguntas con una escala de Likert. En la primera sección del 

instrumento se presentan 18 preguntas donde se describe de manera general el perfil de los empren-

dedores, de las cuales 10 eran de opción múltiple, y las restantes se les pedía mencionar algunas de 

las opciones mostradas para visualizar sus preferencias. 

En la segunda sección del instrumento se hicieron 8 preguntas para conocer qué actividades, investi-

gación o análisis realizaron en temas como validación de idea, conocimientos   del   mercado, proceso   
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de planeación, consumidor   objetivo, competencia, ubicación, se presentaron tres opciones como 

respuesta para ver si lo tenían documentado por escrito o solo en idea y si no lo llevaron a cabo. 

El tipo de muestreo fue no probabilístico, se utilizó el método de muestreo discrecional o por juicio, 

en el cual los elementos de la población se seleccionan con base en el conocimiento y juicio del 

investigador. Se utilizó este método para elegir a los elementos que se incluyeron en la muestra debido 

a que no estaba disponible un listado de emprendedores que hubieran iniciado un nuevo negocio en 

el sector servicios dentro del período de tiempo requerido de donde se podrían haber seleccionado a 

quienes entrevistar. Se consideró que eran representativos de la población de interés, o que de alguna 

otra manera eran adecuados ya que el investigador recurrió a los grupos más típicos y convenientes 

y se seleccionaron negocios que siguen en operación y otros que ya hubieran cerrado (Malhotra, 

2008). 

En el programa SPPS se analizaron las muestras no paramétricas con Chicuadrada, para evitar en lo 

posible un sesgo y no caer en una selección por conveniencia, se le solicitó a diversas fuentes como 

a la CANACO, incubadora de la UACH y del ITESM, una lista de emprendedores que hubieran 

empezado un negocio en el sector servicios. Se completó la lista con emprendedores seleccionados 

en forma directa. 

Se realizó una selección de las empresas que cubrían con los requisitos establecidos. Se hizo contacto 

con ellos, a los que accedieron se les realizó la entrevista y se les solicitaba al final de ella que pro-

porcionaran a otros emprendedores que ellos conocieran. De esta manera se completaron las 27 en-

trevistas. Después de confirmar que cumplían con los requisitos señalados se procedió a aplicarles 

los cuestionarios. El trabajo de investigación se realizó en los meses de noviembre, diciembre del 

2016 y enero del 2017 en la ciudad de Chihuahua.Con los resultados de la información recolectada 

se procedió al diseño del modelo de mercadotecnia para nuevas empresas y para validar el modelo 

propuesto se procedió a la aplicación del método Delphi con personas que demostraron su experiencia 

en el área de emprendimiento. 

2. Resultados 

En la primera sección se identificó el perfil del emprendedor y aspectos generales del proceso que 

llevaron a cabo los emprendedores. Los resultados arrojados en las variables demográficas mostraron 

que los emprendedores tienen edad entre los 22 y 62 años de edad, predominando con un 37% los que 

están en una edad entre 31 y 39 años. El género femenino predomina con un 59% en relación con los 

hombres. De las 27 personas sujetos de estudio 55.6% respondieron afirmativamente a la pregunta de 

si fue su primer negocio y 44.4% no era su primer negocio 

A los emprendedores cuyos negocios siguen en operación los cuales representan el 70.4 % de la 

muestra, considera que las principales causas de la sustentabilidad de su negocio son, la calidad del 

producto (28%), seguido de haber aprovechado la oportunidad (17%) y haber ofrecido un producto 

innovador (15%). De los negocios que tuvieron un periodo de vida entre 6 meses y tres años y cerra-

ron tras ese tiempo que representan el 29.6% de la muestra, considera que las principales causas por 

las cuales cerró el negocio fue la falta de recursos (25%), falta de mercado (19%) y falta de habilidad 

administrativa (19%). 

Uno de las principales causas por las que los emprendedores decidieron abrir el negocio fue con 

igualdad de porcentaje con un 26% cada uno, el mejorar ingresos y tener una independencia econó-

mica. 

La actividad principal de los emprendedores al iniciar el proceso de la apertura del negocio era em-

pleados abarcando un 48%, seguido de un 33% de emprendedores sin empleo. 
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El motivo por el que se seleccionó el proyecto fue en su mayoría por que se presentó la oportunidad en 

un 36% de la muestra, seguida de la experiencia laboral con un 26%. 

El tiempo requerido en el proceso desde que nació la idea hasta que se abrió el negocio fue de uno a 

tres meses en el 26% de los casos, al igual que de seis meses a un año en otro 26% de la muestra. 

Las personas involucradas en el proceso fueron en su mayoría solo el emprendedor y en algunos casos 

una persona más con un 74% de la muestra estudiada. 

Cuadro 1. Nivel de conocimiento de los emprendedores 

 

De los emprendedores estudiados, el 59% no se recibió apoyo económico y un 22% recibió apoyos de 

un familiar, seguido de un 11% apoyado por la Secretaria de Economía y un 8% recurrió a solicitar un 

préstamo bancario. 

El promedio de los montos invertidos en apoyos publicitarios y promocionales al abrir el negocio fue 

de $8,574. Si se eliminan los dos negocios con mayor gasto en estos apoyos, el promedio bajaría a 

$5,860. Trece de los emprendedores entrevistados invirtieron menos de $3,000, en 6 de estos casos no 

invirtieron nada y sólo apoyaron el inicio con venta directa. 

Durante los primeros meses de operación para dar a conocer el negocio la muestra arrojó que la venta 

directa fue su principal apoyo representando con un 36%, seguido de internet con un 27% y volantes 

con un 18%. 

 Muy  bajo 

(2.5) 

Bajo 

(5.0) 

Alto 

 (7.5) 

Muy alto 

(10.0) 

Calificación  

promedio 

Mercadotecnia 33.3% 48.1% 18.5% 0.0% 4.6 

Potencial proyecto 0.0% 40.7% 59.3% 0.0% 6.5 

Tamaño mercado 3.7% 59.3% 29.6% 7.40% 6.0 

Segmentos  mercado 3.7% 51.9% 40.7% 3.70% 6.1 

Consumidor  objetivo 3.7% 33.3% 63.0% 0.0% 6.5 

Necesidad  a satisfacer 3.7% 14.8% 81.5% 0.0% 6.9 

Competencia 7.4% 33.3% 48.1% 11.10% 6.6 

Reacciones  compe-

tencia 

18.5% 59.3% 18.5% 3.70% 5.1 

Como apoyar negocio 7.4% 70.4% 18.5% 3.70% 5.5 

Ventaja competitiva 7.4% 18.5% 66.7% 7.40% 6.9 

Rentabilidad 7.4% 48.1% 44.4% 0.0% 5.9 

Riesgos  del negocio 14.8% 44.4% 40.7% 0.0% 5.6 

Promedio 8.9% 43.5% 44.1% 0.0% 6.0 
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Las áreas donde se sienten más fuertes los emprendedores son en primer lugar con un 34% el área de 

administración, en segundo lugar con un 29% el área de ventas. 

Las áreas donde se sienten más débiles son principalmente el área fiscal y finanzas con un 21% res-

pectivamente, seguido con un 20% el área de contabilidad. 

De volver a empezar, los emprendedores ya con la experiencia adquirida, respondieron en el 31% de 

los casos que planearían mejor, un 16% invertiría en más apoyos y el 15% validaría mejor su mercado. 

Los obstáculos a los que más se enfrentaron en el 23% de los casos fue la falta de experiencia, y otro 

23% la falta de recursos, un 19% de los casos fue con la fuerte competencia. 

Figura 1. Método de mercadotecnia en microempresas en la ciudad de Chihuahua 

 Fuente: Elaboración propia (2017) 

 

Se les preguntó a los emprendedores que tipos de investigaciones o análisis llevaron a cabo en varios 

aspectos del proceso de desarrollo de su negocio, tales como validación de la idea, planeación, sobre 

el mercado, de los segmentos, del consumidor, de la competencia, para seleccionar la ubicación y 

sobre análisis financieros. Y en caso de haberlos hecho si los habían documentado por escrito. 

Excluyendo a los análisis financieros que fue el que registró el mayor porcentaje de estudios o análisis 

documentados (41%) o no (30%), en el 41% de las otras áreas no se llevó cabo ningún análisis o 

estudio, y sólo en el 10% de los casos se llevó a cabo algún análisis o estudio y se documentó por 

escrito. En lo que se refiere al mercado, segmentos y consumidor no se fue documentado ninguno. 

En cada una de las preguntas sobre el conocimiento el emprendedor podía seleccionar una respuesta 

de una escala de 4 (Muy bajo, bajo, alto y muy alto). A cada una de estas se le dio un valor con el 

propósito de hacer la comparación más fácil. 
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El promedio general sobre el conocimiento que tiene el emprendedor en las diferentes áreas del ne-

gocio fue de 6, siendo el conocimiento de Mercadotecnia el más bajo (4.6). El 81% de los empren-

dedores mencionó que su conocimiento de mercadotecnia era bajo (48.1%) o muy bajo (33.3%).  

Para la validación de la metodología de un plan de mercadotecnia para el inicio de un nuevo negocio 

del sector Servicios en la ciudad de Chihuahua, se aplicó un cuestionario a expertos en el área de 

mercadotecnia de las principales instituciones educativas de la ciudad de Chihuahua. Como primer 

paso se calculó el coeficiente de competencia del experto, se le pidió marcara con una cruz el valor 

que corresponde con el grado de conocimiento que tiene sobre el tema de mercadotecnia y microem-

presas. 

Los expertos también coincidieron en que esta propuesta si ayudaría al emprendedor al seguir este 

método para elaborar un plan de mercadotecnia para iniciar su nuevo negocio y especificaron el por-

qué. 

Figura 2. Etapa de Alineación 

 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

El método propuesto consta de tres etapas principales: 1) Alineación que consta de cinco pasos a) 

Conceptos preliminares; b) Análisis del mercado; c) Análisis del consumidor; d) Análisis de la com-

petencia y e) Definición de conceptos. 2) Planeación y como etapas: 1) a) Diseño de la misión; b) 

Definición modelo negocios; c) Objetivos y estrategias; d) Presupuestos y punto de equilibrio; e) 
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Actividades a realizar y 3) Ejecución que consta de: a) Actividades producto/servicio; b) Ubicación 

y adecuación del local; c) Actividades diseño e imagen y d) Elaboración del plan de apoyos. 

En la etapa 1) alineación, el emprendedor buscará alinear los conceptos personales que él tiene de su 

futuro negocio con los requerimientos del consumidor objetivo y de acuerdo a las características del 

mercado y de la competencia. 

Para lograr esta alineación, el emprendedor analizará el mercado del nuevo negocio para conocerlo y 

entenderlo, sondeará al consumidor objetivo para determinar necesidades y requerimientos y sobre 

todo confirmará si la propuesta una vez alineada le es atractiva. Analizará la competencia buscando 

identificar una buena propuesta de valor. Esta alineación le permitirá iniciar el desarrollo de su nuevo 

negocio sobre bases firmes. 

Figura 3. Etapa de Planeación 

 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

En la etapa 2) Planeación, después de terminar la primera etapa en donde se definieron y alinearon los 

conceptos del nuevo negocio de acuerdo a los requerimientos del consumidor y de las características 

del mercado y competencia, se inicia la segunda etapa del proceso, la de planeación previa al inicio de 

operaciones del nuevo negocio. 

Con toda la información que se recabó durante la primera etapa de este proceso, el emprendedor puede 

definir con más claridad, ¿Cuál será su negocio? y ¿Cuál es su razón de ser? (Misión), ¿Cuál es la 

forma de como el negocio creará, entregará y capturará valor?  (Modelo de negocio), continuando de 
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esta manera con la elaboración del plan de mercadotecnia fijando los objetivos y estrategias generales, 

estimando los presupuestos de venta y de punto de equilibrio. Finalmente identificando todas las acti-

vidades que deben realizarse para iniciar con el nuevo negocio a fin de elaborar un plan que permita 

organizarlas y ejecutarlas en tiempo y forma. Habrá algunas que podrá realizar personalmente y otras 

que necesitará delegar y que llevarán más tiempo. 

En la etapa 3) Ejecución del proyecto, al inicio de esta tercera etapa del proceso, el emprendedor tiene 

una idea más clara de lo que será el negocio e inicia la ejecución de todas las actividades que culmi-

narán en el arranque. Esta etapa es tan o más importante que las primeras dos, pues una mala o inco-

rrecta ejecución depende un buen o un mal arranque del nuevo negocio. Es conveniente que el consu-

midor objetivo vaya validando el resultado de algunas de estas ejecuciones, especialmente en lo que 

se refiere al diseño de la imagen a través de sondeos exploratorios. 

Figura 4. Etapa de Ejecución 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

 

3. Discusión  

Gersick (2003), menciona que hay muchas razones por las cuales un emprendedor toma la decisión de 

crear una empresa, y muchas de ellas nacen de la necesidad de auto emplearse o por querer mejorar 
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los ingresos, en esta investigación el 33% de los emprendedores no tenían empleo al momento de 

iniciar su negocio, y el 52% de ellos buscaba mejorar sus ingresos o lograr una independencia econó-

mica. 

Kerin (2004), menciona que hay dos enfoques básicos que utiliza la gente para encontrar una oportu-

nidad de negocio, el enfoque endógeno, de adentro hacia afuera, que se basa en que la idea nace del 

emprendedor y el enfoque exógeno, de afuera para adentro, en que la idea del negocio nace como 

respuesta a una necesidad del mercado. Los resultados de la investigación confirman que en una gran 

proporción (54%) la idea de los negocios entrevistados nace de un enfoque endógeno. 

Rodríguez (2002), establece que la mayor parte de los fracasos en los nuevos negocios se deben a una 

mala administración, aspecto que se confirma con los resultados de esta investigación (25%), aunque 

prevalecen también los aspectos económicos derivados de ventas bajas. 

Anzola (2002), menciona que generalmente el pequeño empresario se apoya en corazonadas o en la 

intuición para dirigir sus esfuerzos hacia la satisfacción del cliente, en lugar de utilizar alguna técnica, 

aunque sea sencilla, de investigación de mercados. Los resultados de la investigación confirman este 

punto de vista, ya que en el 40.7% de los casos no se llevó a cabo ningún estudio o análisis de mercado, 

y en el resto que, si se hicieron, sólo en el 9.5% fue documentado por escrito. 

Anzola (2002), comenta que en el 82.7% de las pequeñas empresas no cuentan con un área definida 

de Mercadotecnia, por lo que la mayoría de las decisiones las toma el dueño que funge como gerente. 

En esta investigación sólo en 2 casos (7%) cuentan con un especialista del área. 

Dos de los nueve pecados capitales que establece Blank (2009) en su modelo de introducción de nue-

vos productos: Suponer que “se lo que quiere el cliente” y “sé que características debe tener el pro-

ducto”, parecen confirmarse con los resultados de la investigación, ya que son de los rubros que el 

emprendedor mencionó conocer mejor: Necesidad a satisfacer (81.5%) y ventaja competitiva (66.7%), 

a pesar de no haber hecho ningún estudio de mercado documentado al respecto. 

Como se muestra en el estudio realizado por Red Pymes-Cumex (2010), las dos áreas donde el em-

prendedor señaló tener más experiencia son las áreas de venta (40%) y administración (22%). En esta 

investigación son las mismas áreas señaladas por los emprendedores como más fuertes, aunque con 

otros porcentajes, ventas (29%) y administración (34%). Lo cual nos deja como las áreas más débiles 

a las áreas financieras, finanzas, fiscal y contabilidad. 

4. Conclusiones 

Los emprendedores al inicio del negocio no utilizan un método de mercadotecnia. La mayoría de los 

entrevistados no conocía a ciencia cierta el significado de lo que es Mercadotecnia y la manera en que 

podían haberse apoyado en ella para desarrollar mejor sus proyectos. Conceptos tales como mercado 

objetivo, concepto de producto, segmentación de mercado, necesidad, ventaja competitiva, modelo de 

negocio no son manejados claramente por los emprendedores. 

El promedio de los montos invertidos en apoyos publicitarios y promocionales al abrir el negocio fue 

muy bajo, en la mitad de los casos no se invirtió nada. Los principales medios utilizados fueron la 

venta directa, Internet y volantes. Esto parece ser un reflejo de dos cosas, una que los emprendedores 

ante la falta de planeación llegaban a la apertura del negocio sin recursos y la otra a que no sabían 

cómo apoyarla. Las áreas donde se sienten más fuertes los emprendedores son en primer lugar con el 

área de ventas, luego en administración y en tercer lugar la de mercadotecnia. Se recomienda llevar 

a cabo una investigación para determinar las principales causas de éxito, por las que continúan en 

operación los nuevos negocios y las causas de fracaso por las que tuvieron que cerrar. 
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