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Resumen

Aunque existe de hace mas de 50 anos el concepto de Marketing Mix, no necesariamente quiere decir que todos los
empresarios saben usar las extensas herramientas que puede apoyar instantineamente a la empresa para obtener
excelentes resultados, atraccion a los clientes, esencialmente cuando se realizan estrategias del Marketing Mix dichas
estrategias lleva a las empresas a estar en el top empresarial, debido a esto se generara grandes ventas de los productos,
posicionamiento en el mercado, entre otras cosas importantes que apoya a las empresas, de lo contrario al tener estrategias
erroneas puede llegar a fracasar la empresa, es por esto que esta investigacion fue elaborada en el municipio de
Aguascalientes, Ags., México a las empresas MiPyME del sector comercio, se analizé la aplicacién del Marketing Mix
(producto, precio, plaza y promocién) en las empresas MiPyME, asi mismo se tomé en cuenta datos primarios y
secundarios obtenidos de revistas indexadas, empresas MiPyME del municipio de Aguascalientes, Ags., México; asimismo
se utilizé un modelo tedrico de segundo grado, con el cual se generé un instrumento con cuatro bloques importantes los
cuales son llamados como: bloques de producto, bloque de precio, bloque de plaza y bloque de promocién, dicho
instrumento fue aplicado a 280 empresas MiPyME del sector comercio; objetivo principal de la investigacion es en un
lapso de cinco meses conocer la efectividad del Marketing Mix que aplican las empresas del sector comercio en
Aguascalientes, Ags., México, con la finalidad de observar si son efectivas las estrategias dentro de los negocios y fortalecer
las areas de oportunidad, se muestra un estudio cuantitativo deductivo en las estrategias utilizadas en cada una de las
empresas del sector comercio del municipio de Aguascalientes, Ags., México.
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Abstract

Although the concept of Marketing Mix has existed for more than 50 years, it does not necessarily mean that all
entrepreneurs know how to use the extensive tools that can instantly support the company to obtain excellent results,
attracting customers, essentially when strategies are carried out. Marketing Mix such strategies leads companies to be in
the top business, due to this will generate large sales of products, market positioning, among other important things that
supports companies, otherwise having wrong strategies can reach to fail the company, this is why this research was carried
out in the municipality of Aguascalientes, Ags., Mexico to the MiPyME companies of the commerce sector, the application
of the Marketing Mix (product, price, place and promotion) in the companies was analyzed MiPyME also took into account
primary and secondary data obtained from indexed journals, MiPyME del Municipality of Aguascalientes, Ags., Mexico; a
theoretical model of second degree was also used, with which an instrument with four important blocks was generated
which are called as: product blocks, price block, square block and promotion block, said instrument was applied to 280
companies MiPyME of the commerce sector; The main objective of the investigation is in a period of five months to know
the effectiveness of the Marketing Mix that the companies of the commerce sector apply in Aguascalientes, Ags., Mexico,

*Autor para correspondencia: lety.meza@gmail.com

Coémo citar

Meza De Luna, L., Hernandez Castorena, O., & Marin Aguilar, J. T. (2019). La efectividad del marketing mix en el municipio de Aguascalientes, Ags, México: caso sector comercio.

Revista FACCEA, Universidad de laAmazonia, 9(1 (enero-Junio), 38—49. https://doi.org/10.47874/faccea.vOn1ab
©000000000000000000000000000000000000000000000000600000000000 00 Meza De Luna, L., et al. 2019

Volumen 9 Numero 1 2019 pp:38-49



I Revista

IFACCEA

ISSN - Revista en Linea: 2539-4703

Pagina

Aplicacion de un modelo de teoria evolutiva de juegos en procesos de cooperacion.

in order to observe if the strategies within the businesses are effective and strengthen the Areas of opportunity, a
quantitative deductive study is shown in the strategies used in each of the companies of the commercial sector of the

municipality of Aguascalientes, Ags., Mexico.

Key words
Marketing Mix, Perception, Commerce Sector.

Introduccion

Existe interés constante entre los empresarios de
municipio de Aguascalientes, Ags., México, en
cuanto a las estrategias del Marketing Mix es
necesario recalcar que en las empresas del sector
comercio pueden llegar a tener extraordinarios
resultados como lo es el ROI (retorno de inversion)
esto a la gran cantidad de inversiones en las
campanas realizadas o en las estrategias utilizadas
en el Marketing Mix, algo importante que aporta esta
métrica es el apoyo a la ayuda en la toma de
decisiones basada en hechos en los segmentos de
clientes los cuales generan ingresos, aumenta
margenes operativos, en cuanto a los medios se
obtienen una alta demanda de los clientes
(Solomianiuk, Stetsenko, y Stepanchuk, 2018).
Tomando en cuenta que las empresas MiPyME se
debe de generar una cultura de proceso de las
métricas, en general para todo los procesos en las
estrategias que se generan como son producto,
precio, plaza y promocion; para Kotler (1967) cree
que es progresivo el interés de desarrollo de método
cuantitativos para medir el retorno de inversion, es
por ello que siempre se debe generar una métrica
una vez que se genere una campanas de marketing,
negocios unidades y segmentos de clientes, al
generar una métrica aporta a la MiPyME una
estadistica para saber el funcionamiento de dicha
estrategia, esto es cada vez mas aplicado en los
mercados del sector comercio (Baidyay Basu, 2011).

Lo que quiere generar la investigacion es la
aplicacién de la tecnologia de punta para generar
cuidadosamente los items que se desea medir y
generar apoyos a las mismas MiPyME, a su vez se
debe generar una cultura de anélisis y seguimiento
para trabajar con la informacién histérica, en
definitiva con las métricas relevantes se determina el
ROI ante las inversiones (Damoiseau, Black, y
Raggio., 2011). Esto nos conlleva a mantener la
marca y los ingresos actualizados, a causa de tener

inversiones del Marketing Mix, incluyendo todas las
métricas y su andlisis, esto construye el valor de la
marca. La MiPyME que hacen métricas y mejorando
el ROI, se genera un éxito profundo, sin embargo, se
genera la consolidacion de permanecer en el
mercado llamada una cultura de “prueba y
aprendizaje” (Wise y Sirohi, 2005; Gilmare y
Coviello, 1999).

Acerca de los problemas méis recurrentes que se
observo fue la poca experiencia en la MiPyME en el
tema de Marketing Mix, sobre todo en el vocablo y las
funciones de la teorias del propio Marketing Mix, asi
como conocer mas al mercado y la planificacion,
otra desventaja que tiene es que no define su propio
Marketing Mix (producto, precio, plaza, promocion),
la MiPyME no estan familiarizados con las teorias del
marketing Mix, en muchas de las ocasiones no
conocen el vocablo y los conceptos basicos de la
propia Marketing Mix, a lo cual se aboca a conocer
¢{Cudl es la efectividad en el desarrollo del Marketing
Mix en el municipio de Aguascalientes, Ags.,
México?, en esta investigacion se busca obtener los
indicadores favorables para las empresas del sector
comercio, siendo su aplicacion mas efectiva en
cuanto al Marketing Mix (Martin, 2009; O'Shea,
2006; Darlyn, DT, TDM, y Danny, 2006; Baxter,
2006; anénimo, 2006; Stokes, 2000).

En el presente estudio de investigacién su interés
principal del Marketing Mix estd aplicada a las
empresas del municipio de Aguascalientes, Ags.,
México en el sector comercio, para conocer la
aplicacion y veracidad de las 4p”s las cuales son:
producto, precio, plaza, promocién; que se obtiene
de la MiPyME, la importancia de la investigacion
tenido un objetivo principal de la investigacion es en
un lapso de cinco meses conocer la efectividad del
Marketing Mix que aplican las empresas del sector
comercio en Aguascalientes, Ags., México para
generar lamejora en su plan de ventas.
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Marco tedrico

Generalidades

Para el punto de vista de Stanton (1996, p. 7) observa la
mercadotecnia como “un sistema total de actividades
comerciales cuya finalidad es planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos satisfactores de
necesidades entre empresas y clientes”. En cuanto a
Rodriguez Castro (1987) cita la marketing mix como:
“aquellas técnicas que nos permiten adquirir un mejor
conocimiento de las necesidades actuales y potenciales
de una poblacion especifica, con el fin de satisfacer al
maximo esas necesidades”. Los complementos
fundamentales del vocablo del Marketing Mix o mezcla
de lamercadotecnia en espanol los cuales fueron usados
por primera vez en 1952 por Neil Borden y ahora ha sido
adoptado como parte del vocabulario de mercadeo. Es
de suma importancia resaltar que la palabra Marketing
Mix radica en un grupo de instrumentos y técnicas
usadas con el fin de poner en practica los conceptos de la
mercadotecnia (Rodriguez Santa Maria, 1991).

Para conocer la evolucion del Marketing Mix se crea la
definicién por Culliton (1948) como “mezclador de
ingredientes”, el autor no definié como tal el concepto,
pero creo el termino, mas tarde Borden (1965) lo
llamaba elementos o ingredientes importantes que
conforman el programa de Marketing (Rafiq y Ahmed,
1995). Pero para Borden (1965) genera una adaptacion
de la mezcla original, para él considera que debe haber
12 elementos los cuales son (planificar productos,
fijacion de precios, marca, canales de distribucion,
venta personal, publicidad, promociones, embalaje,
monitor, servicios, manejo fisico y busqueda de hechosy
analisis). A pesar de que ya hace mas de 50 anos
McCarthy (1960) crea el concepto de Marketing Mix o
como también es conocido como el las 4 p’s de la
mercadotecnia. Para el Marketing Mix uno de los
objetivo principal de cada elemento del Marketing Mix
es: producto es satisfacer las necesidades de sus clientes
y en sentido general es el maximo beneficio para el
cliente con una precio adecuado, puesto a disposicién
del cliente en un lugar adecuado, por lo cual el efecto de
promocién lo necesario para su oferta; en cuanto al
precio es el medio de establecer el valor de cambio entre
dos partes, promocion es el alcance de la promociones
con los clientes, Plaza es ubicacion de las empresas es
un factor primordial por ser el punto de venta. (Brol y
Rzohca, 2006; Lin, Wang, Lo, Hsu, y Wang, 2006; Sui

Pheng y Hui Ming, 1997; Borden, 1965; McCarthy,
1960).

Mas tarde para Kotler (1967), genera los conceptos
indispensables para generar variables de decision del
cliente, variables generadas en el marketing interno. En
cuanto a Robins (1991) estudia la nemotécnica
alternativa llamada las 4 c’s (cliente, competidor,
capacidades y compania), esta es basada en Kotler.
Ohmae (1982) crea el modelo de las “tres C” con una
forma de tridngulo estratégico (clientes, competidoresy
corporaciones), para actualizar dichas informaciones
para Gronroos (1984), habla sobre el concepto de
marketing interactivo el cual es, el interfaz de empleado
y cliente, Kotler (1991) apoya esta ultimo concepto.
Ahora en la actualidad es lo conocido como las 5 v’s
(valor, viabilidad, volumen, veracidad, virtud) (Bennett,
1997).

Para entender mejor se generar la separacién de cada
variable del Marketing Mix, es importante entender la
cultura CTM (marketing corporativo tradicional) es un
proceso mas segmentado, focalizado y posicionamiento:
los emprendedores utilizan un enfoque de abajo hacia
arriba atendiendo las necesidades de algunos clientes y
luego expandiendo la base gradualmente [los
emprendedores usan| prueba y error en el mercado, al
estar en contacto con los clientes para conocer sus
preferencias, buscando clientes con los mismos perfiles
para que puedan expandir su base (Solomianiuk,
Stetsenko, y Stepanchuk, 2018; Kotler, 2001; Stokes,
2000).

Producto

Para el elemento de producto es todo aquello referente a
satisfacer una necesidad, un deseo o una demanda.
Estdn muy relacionados los términos de producto y
servicios estos son utilizadas cuando se trabaja en el
mercadeo o marketing mix. Algo que se debe cuidar en
el producto es el ciclo de vida, diseno, calidad,
apariencia, ente otras; para el ciclo de vida es un proceso
que pasa por diversas etapas dependiendo de la
estrategia que lleve el producto o donde los clientes lo
lleven (Ramirez Leyva, 1987, p34).

Precio

Para el precio es un componente importante dentro del
Marketing Mix ya que este se refiere a todo lo
relacionado a lo econémico, cuantitativo monetario,
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valor simbdlico, entre otros (Rodriguez Santa Maria,
1991), para fijar precios se genera por forma consiente
para alcanzar los objetivos de la empresas esto se hace
por medio de politicas de: precio en drea geografica, solo
precio, precios variables, sobrevaloraciéon de precio,
penetracion, precios de linea, precios por prestigio,
liderazgo de precios, fijacién de precios por costumbre,
precios de supervivencia, precios relacionados con la
demanda (O'Neill, 2018; Islas, Hernandez, Figueroa,
Carbonerasy de la Reforma, 2010).

Plaza

En cuanto a la plaza que también es conocida como
mecanismo de distribucién los cuales son apoyados por
la salida de mercancias hasta la llegada destino del
producto (Rodriguez Santa Marfa, 1991) el canal de
distribucién lo genera por un grupo de intermediarios
relacionados entre si que hacen llegar al producto y/o
servicio del fabricante al usuario, algunas funciones
son: beneficio del lugar y Disenio del canal (Coculescu,
Purcarea y Coculescu, 2016; Guzméan., Serna, y
Ramirez, 2012).

Promocion

Con esta se relacionan todo lo referente a comunicacion,
publicidad, etc., su principal objetivo es de informar al
mercado meta o al segmento del producto, asi como el
aumento del interés y deseo por el producto o servicio,
una de las estrategias mas utilizadas es el Aida
(atraccion, interés, deseo y accion). Las unidades de
informacion que se generan en este apartado pueden
utilizarse varias estrategias de la misma promocién como
son (publicidad, relaciones publicas, comercializacion,
identidad visual, etc.) parar generar aumentos
inmediatos de ventas, cuando genera una promocion los
hace responsable de una forma continua o ciclica
(Bautista Flores, 2000). Los medios utilizados deben
tener un alcance elevado apoyindose de las redes
sociales, control, interactividad y credibilidad (Méndez
Sudrezy Estévez, 2016; Villanueva y Armelini, 2012).

Hipétesis

H1: A mejor diseno del producto, mejor desempeno de
las Mipyme en el municipio de Aguascalientes, Ags.,
México

H2: Al mejorar el precio, mayor control en las Mipyme
en el municipio de Aguascalientes, Ags., México.

H3: Al tener una mejor plaza, se optimiza el
abastecimiento en las Mipyme en el municipio de
Aguascalientes, Ags., México.

H4: A mayor promocién, mejorara el posicionamiento
en las Mipyme en el municipio de Aguascalientes, Ags.,
México.

Metodologia

La presente investigacion se realizé en Aguascalientes,
México considerando como objeto de estudio la Mipyme
del sector comercio, en la cual se utilizé un instrumento
de medicion de Guzman, Serna, Enriquez y Adame
(2012), dirigido a los responsables y/o duenos de este
tipo de empresas. Las caracteristicas del disefio
metodoldgico utilizado en el presente estudio se
muestran en la tabla 1.

Tabla1.
Disefio metodoldgico.

Caracteristicas

Cuantitativa.
Deductivo, Correlacional, Analitico.
Descriptivo, trasversal, correlacional.

Disefio metodolégico

Por su enfoque.
Por el método.
Por su alcance.

Por su tipo. Empirico.
Por su muestra Aleatoria estratificada.
Fuente: Elaboracion propia.

Poblacién y muestra

Modelo teorico: El proceso para obtener el resultado se
muestra a continuacion, se tomé de Hair, Aderson,
Tatham y Black (1995) la férmula que ayuda a definir el
ntmero de la muestra, para 442 empresas, determina
una muestra de 206 unidades estratégicas con el 95% de
confianza y el 5% de error, no obstante para esta
investigacion se aplic6 a 280 empresas MiPyME del
sector comercio, datos tomados del (Denue, 2018).

_ (1,96%(0,5)(0,5)(442) 06 Mo
(0,05%)(443-1)+(1,96°%0,5x0,5) ©

En la figura 1 se muestra el modelo tedrico utilizado en
la presente investigacion el cual muestra los bloques
(Producto, Precio, Plaza y Promocién), y cantidad de
variables utilizadas en el modelo.

Operacionalizar

Respecto al instrumento utilizado en el presente
estudio, cada bloque (Producto, Precio, Plaza y
Promocion), se operacionalizé de la siguiente manera
(Guzman, Serna, Enriquezy Adame, 2012):

a).- Producto: 13 variables (MPP1-MPP13).
b).- Precio: 7 variables (MPR1 - MPR7).



I Revista

IFACCEA

ISSN - Revista en Linea: 2539-4703

Pagina
42
I

Aplicacion de un modelo de teoria evolutiva de juegos en procesos de cooperacion.

13 var (Producto |
11 var

Figura1.
Modelo tedrico. Fuente: Adaptacion de Guzman, Serna,
Enriquez y Adame, 2012.

Marketing
Mix

8 var

c).- Plaza: 11 variables (MPL1-MPL11).
d).- Promocién: 8 variables (MPO1-MPOS).

Las variables fueron medidas con la escala Likert 1-5
considerando 1 como total desacuerdo y 5 como total
acuerdo. El instrumento utilizado se muestra en la tabla
2.

Analisis

En el presente estudio, se analizaron los datos obtenidos
del trabajo empirico realizado en empresas Mipyme del
sector comercial ubicadas en la ciudad de
Aguascalientes, Ags., México, cuya poblacion es de 442
unidades, donde se aplicé a 280 empresas, con el apoyo
del software SPSS versién 23 se utilizaron las técnicas
de anilisis de fiabilidad con el apoyo del alfa de
Cronbach, analisis descriptivo y anilisis de regresion

considerando como variable dependiente el bloque de
Marketing Mix (39 indicadores) y como variables
independientes los bloques de Producto (13
indicadores), Precio (7 indicadores), Plaza (11
indicadores) y Promocién (8 indicadores). Respecto al
analisis de Alfa de Cronbach, los resultados son
considerados aceptables por ser un valor superior al 0.7
(Frias, 2014; Celina y Campo, 2005; George y Mallery,
2003; Hair, Anderson, Tatham, y Black, 1995). Para
confirmar la validacién de la fiabilidad del instrumento
utilizado para el presente estudio en los bloques
utilizados en el modelo tedrico (Fig. 1), se aplicé un
andlisis de alfa de Cronbach (Bagozzi y Yi, 1988;
Nunnally, 1967), obteniendo los siguientes resultados:

a).- Bloque I: Producto: 0.888.

b).- Bloque II: Precio: 0.784.

¢).- Bloque I1I: Plaza: 0.942.

d).- Bloque IV: Promocion: 0.95.
e).- Escala de Marketing Mix: 0.985.

Respecto a los valores descriptivos por cada indicador de
los bloques utilizados en el modelo tedrico, la tabla 3,
muestra los valores de la media, de cada uno de los
indicadores correspondientes al bloque I de Producto.

Losresultados obtenidos muestran que para la MiPyME
del sector comercial, los duenos o gerentes perciben que

Tabla 3.
Analisis descriptivos para el bloque de Producto.
item Indicador Media
MPP1  Tiene una identidad o marca de sus productos. 3,69
MPP2 Desarrolla constantemente nuevos productos. 3,48
MPP3 Desarrolla nuevas lineas de productos y servicios. 3,63
MPP4 Ha modificado lineas de productos o servicios por emergencia. 3,54
MPP5 En comparacion con la competencia, mi empresa es a menudo la primera en introducir nuevos productos o 3,55
servicios.
MPP6  Se distingue por la calidad de sus productos. 4,44
MPP7  Se distingue por la especializacién en sus productos. 4,37
MPP8 Se centra en la maximizacion de las necesidades de sus clientes en cuanto a los requerimientos de sus 4,24
productos.
MPP9 Se centra en la maximizacién de las necesidades de sus clientes en cuanto a los requerimientos de sus 437
productos. ’
MPP10 Invierte recursos necesarios en el desarrollo de nuevos productos o servicios. 3,98
MPP11 Realiza estudios de mercado para el desarrollo de nuevos productos o servicios. 3,36
MPP12  Es muy sensible a cdémo evalua el cliente sus productos y servicios, por lo que si se requieren modificaciones 3,86

serealizan inmediatamente.

MPP13 Tiene un disefio de la marca, logotipo, simbolo, lema, el embalaje, etc. De sus productos y servicios para 3,87

maximizar suimagen y comercializacion.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 2. Instrumento de evaluacion.

Codigo Por favor indique si su empresa aplica el Marketing Mix Total Desacuerdo Total Acuerdo

Bloque de producto:

MPP1. Tiene identidad sus productos en el dltimo afio.

MPP1. Desarrolla constantemente nuevos productos.

MPP3. Desarrolla nuevas lineas de productos y servicios.

MPP4. Ha modificado lineas de productos o servicios por emergencia.

MPP5.  En comparacién con la competencia, mi empresa es a menudo la primera en introducir
nuevos productos o servicios.

[ T Y
NN NN
WW W WwWw
[ A N
[S RS S e Ne) ]

MPP6. Se distingue por la calidad de sus productos. 1 23 4 5

MPP7. Se distingue por la especializaciéon en sus productos. 1 23 45

MPP8. Toma en cuenta las necesidades del mercado para producir sus productos. 1 23 4 5

MPP9. Se centra en la maximizacién de las necesidades de sus clientes en cuanto a los 1 23 4 5
requerimientos de sus productos.

MPP10. Invierte recursos necesarios en el desarrollo de nuevos productos o servicios. 1 23 45

MPP11. Realiza estudios de mercado para el desarrollo de nuevos productos o servicios. 1 23 4 5

MPP12. Es muy sensible a cémo evaltia el cliente sus productos y servicios, por lo que si se 1 23 4 5
requieren modificaciones se realizan inmediatamente.

MPP13. Tiene un disefio de la marca, logotipo, simbolo, lema, embalaje, etc. De sus productos y 1 23 45
servicios para maximizar suimagen y comercializaciéon.
Bloque de precio:

MPR1. Optimiza el precio, el costo y la calidad del producto/ servicio que ofrecen para satisfacer 1 23 45
oexceder las expectativas delos clientes.

MPR2. Los precios de nuestros productos son inferiores a los de la competencia. 1 23 45

MPR3. Los precios de nuestros productos son adecuados de acuerdo alos costos que tenemos. 1 23 4 5

MPR4. 1os precios de nuestros productos varian en funcién de la cantidad de productos que nos 1 23 45
compren.

MPR5. Aplicamos una politica de descuento por pronto pago. 1 23 4 5

MPR6. Aplicamos una estrategia de precios.

MPR?7. Comutnmente negociamos el precio de nuestros productos con nuestros clientes. 1 23 5
Bloque de plaza:

MPL1. Influye o controla los canales de distribucién de sus productos. 1 23 4 5

MPL2. Desarrolla o implementa técnicas innovadoras de distribucién. 1 23 4 5

MPL3. Utiliza agentes de ventas altamente calificados y eficientes. 1 23 4 5

MPL4. Cuenta con productos que son muy aceptados por los intermediarios del canal. 1 23 45

MPL5. Resuelve eficientemente sus problemas de logistica. 1 23 45

MPL6. Tiene una flexibilidad en sus procesos de logistica. 1 23 45

MPL7. Gestiona adecuadamente la cadena de suministro. 1 23 4 5

MPLS8. Permanentemente se mantiene en contacto con sus distribuidores. 1 23 45

MPL9. Utiliza un software para controlar los pedidos y las entregas. 1 23 45

MPLI10. Tiene un sistema para controlar la percepcién de valor de marca de sus productos 123 45

por parte delos intermediarios y distribuidores.
MPL11. Subcontrata frecuentemente las actividades de distribucién y logistica. 1 23 45
Bloque de promocién:

MPO1. Aprovecha cada herramienta de comunicacién para promocionar sus productos o 1 23 4 5
servicios.

MPO2. Tiene una persona responsable capaz de monitorear la promocién de sus productos o 1 23 4 5
servicios.

MPO3. Lapublicidadquerealizamosesmejorquelaquerealizalacompetencia.

MPO4. Los medios de comunicacién que utilizamos son los adecuados.

MPO5. La inversion que realizamos en publicidad es la adecuada.

MPO6. La publicidad que realizamos esta dirigida al mercado meta.

MPO?. Lasventas delaempresase hanincrementado gracias ala publicidad que realizamos.
MPOS8. Realizamos constantemente campafias promocionales de nuestros productos.

[ S W U WY
NN NN N
W W W WW W
[ S N S S
a1 g1 gt arar Ui

Fuente: Elaboracién propia con base a los autores Guzmén, Serna, Enriquez, y Adame, 2012
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Tabla 4.
Analisis descriptivos para el bloque de Precios.
Codigo Indicador Media

MPR1 Optimiza el precio, el costo y la calidad del producto/servicio que ofrecen para satisfacer o exceder las 4,25
expectativas de los clientes.
MPR2 Los precios de nuestros productos son inferiores a los de la competencia. 3,66
MPR3 Los precios de nuestros productos son adecuados de acuerdo a los costos que tenemos. 4,22
MPR4 Los precios de nuestros productos varian en funcién de la cantidad de productos que nos compren. 3,75
MPR5 Aplicamos una politica de descuento por pronto pago. 2,08
MPR6 Aplicamos una estrategia de precios. 3,44
MPR7 Comunmente negociamos el precio de nuestros productos con nuestros clientes. 3,08

Fuente: Elaboracion propia.

en el bloque de Producto es muy importante tener en
cuenta la calidad de los productos, la necesidad de los
clientes y la especializacién de los productos. Respecto
al bloque II identificado como Precio, los resultados se
muestran en la tabla 4.

Los resultados mostrados en la tabla 4, muestran
principalmente que para la percepcion de los duenos o
gerentes de la Mipyme del sector comercio, se debe
tener especial atencion en el analisis y coherencia de
costos, la calidad del producto o servicios tomando en

Tabla 5. Analisis descriptivos para el bloque de Plaza.

cuenta las necesidades y expectativas de los clientes con
el propésito de tener su preferencia. Respecto al
comportamiento de los datos en el bloque III de Plaza,
los resultados se muestran en la tabla 5.

Los resultados mostrados en la tabla 5 refieren que para
la percepcion de duenos o gerentes de la Mipyme del
sector comercio, es muy necesario mantenerse en
contacto permanente con los distribuidores con el
propésito de resolver a tiempo problemas de caracter
logistico ya sea por temas de suministro o por gestion

Cédigo Indicador Media
MPL1  Influye o controla los canales de distribucion de sus productos. 3,44
MPL2 Desarrolla o implementa técnicas innovadoras de distribucion. 3,88
MPL3 Utiliza agentes de ventas altamente calificados y eficientes. 2,63
MPL4 Cuenta con productos que son muy aceptados por los intermediarios del canal. 3,73
MPL5 Resuelve eficientemente sus problemas de logistica. 3,67
MPL6 Tiene una flexibilidad en sus procesos de logistica. 3,83
MPL7 Gestiona adecuadamente la cadena de suministro. 3,47
MPL8 Permanentemente se mantiene en contacto con sus distribuidores. 3,39
MPL9  Utiliza un software para controlar los pedidos y las entregas. 2,35
MPL10 Tiene un sistema para controlar la percepcion de valor de marca de sus productos por parte de los 3,38
intermediarios y distribuidores.
MPL11 Subcontrata frecuentemente las actividades de distribucion y logistica. 2,19
Fuente: Elaboracion Propia.
Tabla 6. Analisis descriptivos para el bloque de promocion.
Cédigo Indicador Media
MPO1 Aprovecha cada herramienta de comunicacién para promocionar sus productos o servicios. 3,17
MPO2 Tiene una persona responsable capaz de monitorear la promocién de sus productos o servicios. 3,44
MPQO3 La publicidad que realizamos es mejor que la que realiza la competencia. 3,67
MPO4 Los medios de comunicacién que utilizamos son los adecuados. 3,19
MPQOS5 La inversion que realizamos en publicidad es la adecuada. 3,29
MPOG6 La publicidad que realizamos esta dirigida al mercado meta 3,92
MPO7 Las ventas de la empresa se han incrementado gracias a la publicidad que realizamos. 4,36
MPO8 Realizamos constantemente campafias promocionales de nuestros productos. 4,17

Fuente: Elaboracioén Propia.
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operativa en el flujo de los materiales o servicios.

Los resultados de la tabla 6 muestran que para los
duenos o gerentes de la Mipyme del sector comercio, es
importante que la publicidad generada sea
verdaderamente enfocada al mercado meta por lo que
también les es importante que los medios de
comunicaciéon sean los adecuados, asi como las técnicas
utilizadas durante la promocion.

Resultados

Los resultados obtenidos del analisis de la regresion y de
la correlacion de Pearson, en la tabla 6 se muestra que
de manera general para los duenos o gerentes de la
Mipyme del sector comercio el modelo de Marketing
Mix en el presente estudio tiene una mayor influencia
por el bloque de Producto en un 88,7% seguido de
Precio en un 65,4%, Promociéon en un 60,2% y
finalmente por Plaza en un 46.6% (Tabla 7). Asi mismo,
los resultados muestran que el modelo teérico presenta
los siguientes rasgos: Valor robusto (t) de 37.533 para
Producto, 41.512 para Plaza, 22.991 para Promocién
con una significancia de 0,05 (valor de p), valor FIV

Tabla7.

(Factor de la inflacién de la varianza) de 1.751 (Lo cual
indica que el modelo no presenta problemas de
multicolinealidad, segtin Hair et al., (1995).

La tabla 8 muestra el resumen del modelo de
investigacion en el cual se obtuvo un valor de R de 0.992
y un valor de R2 ajustada de 0,985 lo que indica que las
variables independientes estin correlacionadas un
98,5% con la variable dependiente.

Asi mismo, el modelo de regresién que analiza la
influencia de las variables Producto, Precio, Plaza y
Promocién (Xn) con respecto a la variable dependiente
Marketing Mix (Y1) tienen soporte teérico con la
expresion matematica que se muestra a continuacion:

Y1=p0+ (B1*x1)+-¢
Marketing Mix = 0,138 + 0,401 Producto + 0,363
Plaza + 0,196 Promocion +/- 0,009 ¢

Respecto a los resultados obtenidos, para Brol y Rzohca
(2006), consideran que los elementos del Marketing
Mix muestran que producto, plaza y promociéon son
fundamentales en el funcionamiento de las empresas, y
Bennet (1997), resalta la importancia de hacer un

Resultados del analisis de regresion lineal y correlacion de Pearson.

Variable Dependiente

Variable Independiente

Producto

Precio
Marketing Mix

Plaza

Promocion

Resultados
0.887*
Valor de t (37.533)
0.654* R? ajustada = 0.995
Valor de t (0) Valor de F = 4355.401
0.466** FIV mas alto = 1.751
Valor de t (41.512) Sig. 0.000
0.602**

Valor de t (22.991)

***n<0,001; **p<0,05.

Fuente: Elaboracioén propia a partir de los datos obtenidos en el software SPSS version 21.

Tabla 8.

Resumen del analisis del modelo de Regresion Lineal.
Modelo 1
R 0,982a
R cuadrado 0,965
R? ajustado 0,995
Error tipico de la estimacion 0,18
Durbin-Watson 1,784

a. Variables predictores: (constante), Producto, Precio, Plaza, Promocién. b. Variable dependiente: Marketing Mix.
Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en el software SPSS version 21.
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cambio a las 4v’s para generar no solo precio a los
productos y/o servicios, sino un valor a los mismos que a
su vez genere costos para obtener estrategias adecuada
al nicho de mercado, tomando en cuenta que el precio
es un elemento muy importante el cual no debe dejar sin
aplicar estrategias mercadoldgicas, asi como la plaza
porque en base a estos elementos el segmento toma
decisiones para la adquisicién del producto o servicio.
Con respecto a Lin, Wang, Lo, Hsu, y Wang (2006),
aseguran que el Marketing Mix es fundamental para las
Mipyme, ya que el producto debe satisfacer las
necesidades de sus clientes, con un precio adecuado,
puesto a disposiciéon del cliente y dando a conocer el
producto por medio de promocion.

Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos en la presente
investigacion, se considera la importancia de identificar
la efectividad que tiene la aplicacion del Marketing Mix
en las organizaciones, asi como la identificacién de la
correlacion de las variables (producto, precio, plaza y
promocién). Dichos resultados demuestran que el
Marketing Mix son herramientas efectivas y una clave
para incidir en la toma de decisién de un producto o
servicio, por consecuencia del desempeno de las
organizaciones del sector comercio en el municipio de
Aguascalientes, México. Tomando en cuenta el objetivo
inicial de la presente investigacién, se emplea cuatro
constructos principales que son producto, precio, plaza,
promocién; debido a ello se generé un instrumento el
cual se aplic6 a 280 empresas del municipio de
Aguascalientes, Ags., México, el cual dio como resultado
informacién valiosa, donde se observa la efectividad de
la influencia del desarrollo del Marketing Mix y sus
elementos los cuales son:

v Especializacion en sus productos: Es la division de
trabajo por medio de procesos o ramas, planificando
dichos procesos, para hacer los productos mas
atractivos, generando nichos de mercados.

v Necesidades de sus clientes: Cumplir las expectativas
del consumidor por medio de productos y/o servicios,
para hacer sentir a los compradores especiales.

v' Precio, costo y calidad éptimos: Por medio de
herramienta de fijacion de precios y tomando en
cuenta la competencia, se genera un precio optimo,
los clientes les dan gusto comprar a precios
razonables.

v Los precios varian en funcion de la calidad: Cada
producto es independiente tanto en precio como en su
elaboracion, cuando es un producto gourmet que se
especializa puede ser un precio elevado.

v Procesos de logistica: Tomando en cuenta el proceso
de las compras, servicio al cliente, gestiéon de
inventarios, almacenamiento y transporte; llevar el
producto lo més cercano al cliente.

v Contacto con los distribuidores: Las organizaciones
cotidianamente deben interactuar con el
Intermediario por medio de herramientas de
comunicacion para obtener mejores relaciones y
precios.

v Medios de comunicacion: Son los medios que apoyan a
las organizaciones como son impresos, medios
digitales, redes sociales, online, exterior, etc. para
estar mas cerca al consumidor.

v Publicidad conforme al segmento: Herramienta
destacada por la cual se apoya de la difusién o
divulgacion de la informacion para dar a conocer a su
segmento en tiempo real.

Tomando en cuenta la influencia del desarrollo del
Marketing Mix de los puntos anteriores, las empresas
del sector comercio en el municipio de Aguascalientes,
Ags., México, se les recomienda tener cuidado en la
seleccion adecuada de las estrategias de cada variable,
de lo contrario puede verse afectada su venta de los
productos y/o servicios. En este sentido, al evaluar a
profundidad cada elemento del Marketing Mix, se
observé que los empresarios focalizan su atencién en los
elementos de producto y promocion, sin embargo en el
precio es una estrategia relevante ya que existen varias
formas de obtener y el segmento quede conforme lo que
paga por algtin producto o servicio; a su vez la plaza es
esencial porque es la forma en que el empresario
requiere hacer llegar el producto al consumidor final sin
encarecer su desplazamiento o que afecte a su logistica
y operatividad en cuanto al manejo de materiales. Los
empresarios en este caso, requieren eficientar sus
estrategias como modelo de Marketing Mix y con ello
generar estrategias mercadolégicas, que les permita
finalmente ser competitivos y contar con un adecuado
desempeno empresarial.

Elmodelo teérico propuesto en el presente estudio y sus
resultados a partir del trabajo de campo asi como su
tratamiento estadistico permiten afirmar que sus cuatro
Hipdtesis son aceptadas ya que los empresarios
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manifiestan en sus respuestas lo importante que es para
ellos contar con un producto competitivo y necesario
para el medio comercial donde su precio esté al alcance
del consumidor sin que el efecto plaza sea clave para
determinar que los productos no puedan ser
promocionados sin que se capte el interés de los
consumidores a pesar de que el sector comercio en su
tipo de empresa como lo es la MiPyME sea un factor
clave que incida en la competitividad de este tipo de
organizaciones, donde desde luego, el estado de
Aguascalientes por sus caracteristicas de desarrollo sea
un factor clave para que el modelo propuesto sea ttil
para estas empresas. Como futuras lineas de
investigacion, se visualiza el aplicar el modelo a otros
sectores y tipos de organizaciones dentro y fuera del
estado de Aguascalientes.
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