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Resumen

El objetivo de esta investigacion es conocer las estrategias mercadologicas de mypes apertu-
radas en el periodo 2011 al 2020 en Reynosa, Tamaulipas México; ésta tiene un disefio trans-
versal, enfoque cuantitativo y tipo exploratorio y descriptivo. La base de datos fue tomada de
RELAYN 2021, de la cual se extrajeron 20 items del cuestionario de 2 dimensiones, analisis de
mercado y mercadotecnia. Se destaca que del 2017 al 2020 mads de 40 empresas fueron creadas
por ano. Ademas de que el 78% de las mypes aplicaron 16 estrategias de mercadotecnia para

mantenerse en el mercado competitivo de la ciudad.
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Introduccion

De acuerdo con INEGI (2020), el sector de actividad que mas aporta al PIB estatal es el Co-
mercio con el 57.2%, y de acuerdo con el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econé-
micas hay 22,247 mypes (DENUE, 2021) en la zona.

La investigacion fue concluida en el mes abril 2021 con informacién de 300 mypes
aperturadas en la década del 2011 al 2020. En las mypes examinadas se observé que el 78%
aplican 16 estrategias mercadoldgicas para mantenerse en el mercado competitivo, como te-
ner métodos eficaces para su operatividad, seguir de cerca de su competencia y trabajar para

lograr clientes fieles.

En este estudio se detectaron debilidades en las mypes, el 28% no efecttian pruebas
en sus productos y/o servicios antes de lanzarlos al mercado, el 23% no realizan actividades
de publicidad y promocion, asi como también el 73% de los directivos no tiene estudios de

nivel superior.

484


https://doi.org/10.46990/iQuatro.2023.14.5.35 

Revision de la Literatura

La era de la informacion brinda apertura a los negocios a buscar nuevas estrategias de venta;
todo negocio que tenga una vision de permanencia y crecimiento debe de fundamentar sus

pilares en la mercadotecnia.

Por ello, las ventajas que se obtienen al aplicar estrategias de mercadotecnia son:
a través de ellas se definen requisitos del producto o servicio idéneos,
para posicionarse en el mercado, facilita la comprension de las prefe-
rencias de los consumidores, incrementa las ventas y, consecuentemen-
te, las utilidades, eleva la productividad y competitividad, proporciona
informacion objetiva para la toma de decisiones, permite optimizar los
recursos, incrementa la aceptacion del producto (Miinch, L. Sandoval, P.

Torres, Gustavo. Ricalde, E. 2012).

Segun Sangri Coral, A. (2015),” desde la perspectiva de la mercadotecnia, primero es
el consumidor y luego el producto. Segun el area de ventas, primero es el producto y después
es el consumidor” (p.7). Los negocios no deben de perder el control de estas dos vertientes.
Tanto tener clientes fieles como lograr una marca reconocida es igual de importante. Tener
una marca que el cliente reconozca es un trabajo de la mercadotecnia. Por ello, de acuerdo
con Rabis, S. (2022) “la marca adquirié una nueva dimension en los ultimos anos. La marca
y las nuevas tecnologias estan vinculadas, ya que demuestran ser herramientas para que las

empresas exploten su marca” (p.83).

La OMPI (s.f.) da tres razones por las que la marca es importante para la empresa:
1. Las marcas son la base de la imagen de marca y la reputacion de una
empresa: crean un vinculo de confianza con los clientes, lo que permite
a una empresa crear una base de clientes leales y aumentar su buena
voluntad. 2. Las marcas permiten a los consumidores tomar decisiones
de compra informadas: atraen la atencién del consumidor y ponen los
productos en el punto de mira. 3. Las marcas ayudan a evitar la confu-
sién en la mente de los consumidores: indican el origen de los productos
y hacen referencia a un nivel de calidad uniforme” (OMPI (s.f.) citado

en Rabis, S, 2022).

Por otra parte, cuando una mype entra al mercado en competencia perfecta debe
tener en cuenta que estara siempre en vigila de su competencia. Por ello, “el andlisis de la

competencia, tanto actual como potencial, requiere tener una informacion constante y per-
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manente sobre la misma, para poder evaluar sus puntos fuertes y débiles que puedan cons-
tituir oportunidades o amenazas para la empresa” (Santesmases Mestre, M. 2015). Asi como
también, para ser competitiva y agregar valor a sus productos y/o servicios, una mype debe
planear bien cdmo los hace llegar al cliente, tener una mala distribucién deteriora la imagen
ante el cliente. De acuerdo con Santesmases Mestre, M. (2015), “las decisiones de distribucion
son decisiones a largo plazo que no se pueden modificar con facilidad y que condicionan en

gran manera el disefio de la estrategia comercial” (p.235).

Mype 4.0
De acuerdo con Aguilar Rascén, O. Pefia, Ahumada, N. y Posada Veldzquez, R. (2020) una

mype 4.0 es “la maquinaria fisica, dispositivos con sensores y software que trabajan en red
permiten predecir, controlar, organizar, planear mejor los negocios, asi como los resultados
organizacionales para las micro y pequeinas empresas” (p. 202). Con respecto al esfuerzo de
implementar estrategias de diferenciacion, las mypes que hacen uso de las tecnologias de la
informacién y cumplen con las 15 caracteristicas, mostradas en la tabla 3, pueden ser catego-

rizadas como una “mype 4.0”.

Metodologia

Esta investigacion tiene disefio transversal, con enfoque cuantitativo y de tipo exploratorio y
descriptivo. El objetivo del estudio es conocer las estrategias mercado en Reynosa, Tamauli-
pas México en el periodo de 2011 a 2020. La hipdtesis es: “Las mypes aperturadas en el perio-
do del 2011 al 2020 aplicaron estrategias de mercadotecnia para mantenerse en el mercado
competitivo de Reynosa, Tamaulipas". Se tomd muestreo a conveniencia no estadistico, selec-
cionando solo 300 mypes del 2011 al 2020 para realizar el estudio sobre las mypes apertura-
das dentro de esta década. Esta base de datos e instrumento es de RELAYN 2021; del cual se
extrajeron 20 items del cuestionario de 2 dimensiones, analisis de mercado y mercadotecnia,
aplicados del 4 de marzo al 13 de abril del 2021 encuesta dirigida a los duefios de las mypes
(Aguilar, O. C., Pefa, N. B. & Posada, R.,(2021).

Se capacito a estudiantes de la carrera de Administracion de la Universidad Tecno-

légica de Tamaulipas Norte para aplicar dicho instrumento.

Resultados

En la Tabla 35.1 se presentan los resultados en unidades y porcentaje de apertura de mypes
afio con afo en el periodo de 2011 a 2020, mostrando la tendencia de incremento de estas,
complementando la presentaciéon con el histograma correspondiente en la Figura 35.1. Los

resultados obtenidos se presentan en grafica mostrados de forma porcentual el promedio de
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respuestas en la escala de Likert: muy de acuerdo y de acuerdo, no sé, no aplica, en desacuerdo

y muy en desacuerdo.

Las dimensiones mercadotecnia y analisis de mercado analizadas estan distribuidas
de la siguiente manera: la primera de estas abarca las graficas de estrategias con los clientes,
estrategias de ventas y estrategias en base al producto o servicio, respecto a la segunda di-
mension se muestra en las graficas de métodos eficaces de operacion de ventas, andlisis de la

competencia y competencia.

Enla Tabla 35.3 se muestran las 15 caracteristicas indispensables para que una unidad

economica sea considerada una mype 4.0, se presenta en escala de Likert de forma porcentual.

Tabla 35.1
Apertura anual de mypes

Aio Cantidad Diferencia en Diferencia %
aperturada unidades anual  anual
anual

2011 12 0 0

2012 15 3 25%

2013 20 5 33%

2014 16 -4 -20%

2015 35 19 118.75%

2016 20 -15 -42.86%

2017 42 22 110%

2018 49 7 16.67%

2019 44 -5 -10.2%

2020 47 3 6.81%

Total 300

Nota: creacién propia. Diferenciacion de crecimiento afio por afio.

El presente estudio abarca las mypes aperturadas en la década de 2011 al 2020, con-
siderando este ultimo afo de contingencia por pandemia de COVID 19. Se observa que afio
con afio nacieron unidades econdémicas, destacando un crecimiento muy significativo entre
los aflos 2014 y 2015 y de 2016 a 2017, y a partir de este ultimo, se presentan incrementos de
mas de 40 empresas cada afio, coincidiendo con la implementaciéon de nuevos programas de
apoyo estatales y federales a partir del 2018 para mypes desde capacitaciéon hasta financia-

miento con microcréditos.
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Figura 35.1
Histograma inicio de operaciones mypes

La figura representa la tendencia de apertura de mypes en el periodo estudiado,
observandose un crecimiento constante, especificamente en el afio 2020 y a pesar de la con-
tingencia por COVID, se increment6 en 3 el nimero de empresas nuevas, representando un
6.81 %; sin dejar por alto un dato significativo que la tendencia de crecimiento de 2015 al 2016

fue de 35 a 20 empresas nueva, es decir, el 42.86%.

Figura 35.2
Meétodos eficaces de operacion de ventas
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En la Figura 35.2, los directivos estan de acuerdo en aplicar métodos eficaces para
evaluar la calidad del servicio al cliente y la calidad del producto en un 89% y 90% respectiva-
mente. Refiriéndose a contar con métodos eficaces en la valuacion de precios de los bienes y

conocer las necesidades y preferencias de los clientes, se visualiza el 89% y 94% en cada uno.

Figura 35.3
Andlisis de la competencia

Los directivos comparan frecuentemente los resultados de su empresa con los de la
competencia yles dan seguimiento a acciones de éstas con un 59% y 60% respectivamente; ade-
mas, realizan actividades para detectar las fortalezas y debilidades de estas, estando de acuerdo

con un 71%, resultados (5) que no son muy significativos por ser de baja ponderacion.

Figura 35.4
Competencia
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En el ambito de la competencia entre mypes, destaca un alto grado de crecimiento
y apertura con el mismo giro, representando el 85% del mercado local; en cuanto a que se

encuentren otros productos y servicios que reemplacen a los ofrecidos, con un 82%.

Figura 35.5
Estrategias con los clientes

Respecto a otorgar crédito a sus clientes solo el 53% de las empresas lo realzan, por
otra parte, el 98 % se enfocan en proporcionar un buen servicio, el 83% buscan crear, desa-
rrollar y usar su marca para que los clientes lo identifiquen, ademas el 81% realizan acciones

concretas para fidelizar su mercado.

Figura 35.6
Estrategias de ventas
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El 50% de las empresas realizan venta a mayoristas y/o intermediarios, el 85% eje-
cutan estrategias de distribucién al usuario final y el 92% fijan los precios de los productos y
servicios en funcion de los clientes y la competencia; de acuerdo con Mecinas, L. (2008), la
mercadotecnia se “encarga del estudio y analisis de los mercados a los cuales los empresarios
se van a enfrentar, y es necesario que estos tengan conocimiento pleno de las condiciones del

mercado que piensan captar’”.

Figura 35.7
Estrategias en base al producto o servicio

Segun los datos arrojados en la investigacion el 72% de los empresarios realizan
pruebas de los productos y servicios antes de lanzarlos al mercado y 77% realizan actividades

de publicidad y promocién.

Tabla 35.2
Nivel de estudios

Educacion Conteo %
Educacion basica 129 43%
Educacion Media 89 30%
Superior

Educacion Superior 79 26%
No contesto 3 1%
Total 300 100%

Se compard los resultados de la Tabla 35.2 nivel de estudios, esta mostrd que el 26%
de los directivos tienen estudios de nivel superior, muy similar con los resultados de la Tabla

35.3 en la cual se observé que solo el 27% de las mypes tienen las 15 caracteristicas para ser

491



una MYPE 4.0, se puede decir que los directivos con un nivel de licenciatura cuentan una

cultural digital para aplicar las tecnologias de la informacién.

Tabla 35.3
15 caracteristicas para ser una MYPE 4.0 en Reynosa, Tamaulipas México.

Caracteristica 1.No sé qué 2.Sé qué 3.Séquées, 4.Séquées
es es, no sé sé usarlo, y lo uso.
usarlo pero no lo
necesito.
1. Servicio de acceso a internet 3% 8% 37% 51%
en el establecimiento (no por
celular).
2. Computadora, tableta o 4% 15% 31% 51%

algan dispositivo electrénico
para administrar la empresa.

3. Equipo o software especiali- 11% 23% 35% 30%
zado en el giro de la empresa.
4. Pagina de internet o redes 7% 20% 37% 36%

sociales para mostrar el catalo-
go de productos o servicios.

5. Cobro automatico por inter- 9% 26% 48% 17%
net de algunas ventas.
6. Dispositivos electronicos 5% 28% 44% 23%

para hacer cobros con tarjeta
en el establecimiento.

7. Sistema de atencion a quejas 9% 30% 46% 15%

y sugerencias por internet (no
por correo electronico).

8. Uso de servicios de paquete- 9% 24% 51% 16%
ria para entrega de mercancia.
9. Software especializado que 16% 26% 39% 18%

brinde seguridad en terminales,

portal de internet, puntos de

venta, dispositivos moéviles y

sistemas administrativos.

10. Uso de computadora, ta- 10% 25% 36% 29%
bleta o algun dispositivo mévil

para acceder a otro equipo,

o para operarlo de manera

remota.

11. Camaras de video vigilancia 4% 26% 40% 29%
conectadas a internet.
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12. Métodos para ver los movi- 10% 30% 40% 19%
mientos de la empresa en tiem-
po real desde cualquier lado.

13. Métodos para generar infor- 14% 28% 39% 18%
macién automatica sobre lo que
hacemos en la empresa.

14. Respaldo automatico en 15% 23% 38% 22%
la nube de informacion de la

empresa.

15. Guardar en la nube datos 14% 25% 35% 24%

generados por un equipo co-
nectado a internet.

Promedio 9% 24% 40% 27%
Nota: el 73% no tiene caracteristicas para ser MYPE 4.0 (Molina et al., 2022)

Discusion

Se muestra la apertura de mypes afio con afio en la década del 2011 al 2020, destacando el
periodo del 2017 al 2020 con una tendencia de crecimiento con mas de 40 empresas por afo.
Los resultados presentados coinciden con el mismo afio en que el gobierno del estado de Ta-
maulipas lanzé programas de apoyo para fortalecer la competitividad de las micro, pequefias
y medianas empresas. Estos tipos de acciones apoyan la economia regional. Los apoyos se
muestran en la Tabla 35.4. (Gobierno, Estado de Tamaulipas, 2021). (Gobierno, Estado de
Tamaulipas, 2022).

Tabla 35.4
Apoyos gubernamentales para las mypes

Aio Inversion Programa

2020 4.8 millones de pesos Programa de Inversion Joven,
cuyo objetivo es generar valor
social y econémico para los
nuevos negocios desarrollados

por jovenes
2018 191 millones 400 mil pesos Beneficiando a pequenas y
(Con apoyo del Gobierno medianas empresas

Federal)
Nota. Creacion propia. Informacion tomada de (Gobierno, Estado de
Tamaulipas, 2020), (Gobierno, Estado de Tamaulipas, 2018).

Como se puede ver, las mypes tienen apoyo tanto del Gobierno Federal como Es-
tatal, todas estas iniciativas impulsan el desarrollo econdmico regional y nacional. Aunado a

esto, la ubicacion geografica privilegiada en la que se encuentra la ciudad en la franja fron-
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teriza con el sur de Estados Unidos de Norte América genera el incremento continuo de la
poblacién tanto permanente como migrante, favoreciendo la generaciéon de empleos y el au-
toempleo. Por esta razon, de acuerdo con INEGI 2018, la ciudad de Reynosa en el 2018 ocup6
el 4° lugar de los 10 municipios del pais con mayor personal ocupado, segin tamano de las
unidades econdmicas de giro manufacturero, como se muestra en la imagen 8, con 142, 652,
siendo Cd. Judrez, Chihuahua, Tijuana, Baja California, Ledn, Guanajuato, 1°, 2° y 3° lugar

respectivamente.

Figura 35.8

Manufacturas. Caracteristicas de los 10 Municipios y Alcaldias con mayor
personal ocupado total, segun tamafio de las unidades econémicas 2018.

Nota: Imagen adaptada de INEGI (2018), mostrando solo el municipio de Reynosa.

Asi como también, el estado de Tamaulipas ocupa el 9° lugar a nivel nacional en

personal ocupado en otras actividades econémicas.

Figura 35.9

Otras actividades econdmicas. Personal ocupado total de las
principales entidades federativas, segiin tamarfio 2018.
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Nota: Las entidades federativas se ordenaron con base en el personal
ocupado total. Imagen adaptada de INEGI (2018).

Otra de las caracteristicas de la ciudad de Reynosa es contar con 3 arterias viales
principales: boulevard Hidalgo salida a Cd. De Monterrey, boulevard Morelos salida a Cd. de
Matamoros y avenida Alcald salida a Cd. De San Fernando, esto facilita a que las mypes sean

identificadas por los clientes, asi mismo, los directivos conozcan su competencia.

Los métodos eficaces de operacion de ventas destacan que el 94% conoce a sus clien-
tes, sus preferencias y necesidades. En la ciudad, es comtn que las mypes tengan una diver-
sificacién de productos y/o servicios para ofrecer una mejor atencion al cliente, por ejemplo,
una tienda de abarrotes puede incluir carniceria, papeleria, merceria y hasta puede tener fe-
rreterfa. Asi como también, en las estéticas ya no solo ofrecen el servicio de corte, peinado
y maquillaje, también incluyen aplicacién de ufas, tatuaje estético, extensiones de cabello y
pestafias, etc. También se puede mencionar, las organizadoras de eventos incluyen desde ban-

quete, floreria, mariachi, pastel, fotografia y video, etc.

Respecto al andlisis de la competencia el 63% en promedio estd interesado en las ac-
ciones, resultados y fortalezas y debilidades de su competencia. E1 92% fijan los precios de sus
productos y servicios en funcién de los clientes y la competencia. El1 85% de las mypes locales
realizan una venta directa al consumidor final, en tanto que el solo el 50% vende a mayoristas,

no todas las mypes locales tienen la capacidad de vender a mayoristas.

La primera debilidad detectada en las mypes es: el 28% no efectian pruebas en sus
productos y/o servicios antes de lanzarlos al mercado y la segunda debilidad es que el 23% no
realizan actividades de publicidad y promocion, esto pueden ser causas de disminucién en las
ventas e inclusive hasta provocar el cierre de la empresa, ambas son areas de oportunidad po-
siblemente debido a que el 73% no tiene estudios de nivel superior. La tercera debilidad es en
referencia al uso de la tecnologia de la informacién en la mypes, es semejante al resultado del
nivel de estudio de los directivos con educacidn superior del 26% con el 27% de las unidades
econdémicas que cumplen con las 15 caracteristicas para considerarse empresa 4.0; el 73% de
éstas no cubren las caracteristicas, este ultimo porcentaje coincide con el 73% de directivos
con nivel de estudios de educacion basica y media superior. La cultura digital se refleja en los
directivos con estudios de nivel superior para implementar estrategias aplicando las tecnolo-

gias de la informacion.
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Conclusiones

Se cumple la hipétesis ya que el 78% de las mypes aperturadas en el periodo del 2011 al 2020,
aplicaron 16 estrategias de mercadotecnia para mantenerse en el mercado competitivo de
Reynosa, Tamaulipas. Es muy representativo que los ultimos 4 afios de la década estudiada
hubo un crecimiento constante de mas de 40 mypes por aflo. Se puede mencionar que existen
programas de apoyo al emprendedurismo de parte de los gobiernos estatal y federal, oportu-
nidad que las mypes pueden considerar este tipo de beneficios para aperturar, mantenerse y/o
crecer. Ademas, la ubicacion geografica de la ciudad es un privilegio para el crecimiento del
comercio internacional en la frontera que permite a las mypes tener sucursales en el estado de
Texas, transformandose en empresas internacionales, destacando giros de comida como an-
tojitos mexicanos: tamales, gorditas, tacos y hasta reposteria: pasteles y postres. Las unidades
economicas de la cuidad poseen muchas oportunidades para seguir creciendo, pero al mismo
tiempo se enfrentan al desafio de transformarse en una mype 4.0, todavia falta mucho por
hacer y aprender. Asi mismo el comercio electrénico que impulsa la globalizacion lleve de la

mano una mype 4.0 con una sociedad 5.0.
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