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Aguascalientes: Caso de estudio la Purísima 
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RESUMEN 

La presente investigación propone un modelo teórico para medir la influencia del marketing mix en 

la competitividad de las Mipymes del municipio de Aguascalientes, caso de estudio: La Purísima. 

Se realizó un estudio cuantitativo, utilizando un modelo descriptivo-correlacional, de corte 

trasversal aplicado a una muestra de 133 microempresas del sector servicios. Para el análisis de los 

datos, se apoyó en la técnica estadística de regresión lineal simple con apoyo del software SPSS 

versión 20, en donde los resultados muestran ser representativos en la Competitividad, 

principalmente el factor de promoción y en segunda instancia el producto, sin embargo la plaza y el 

precio son los de menor influencia, todos ellos componentes del Marketing Mix.  

Palabras Clave: Marketing Mix, Competitividad y Mipyme. 

 

 

ABSTRACT 

This paper proposes a theoretical model to measure the impact of marketing mix in the 

competitiveness of MSMEs in the municipality of Aguascalientes, case study: La Purisima. Was 

performed quantitative study using a descriptive correlational, cross-sectional model applied to a 

sample of 133 MSMEs businesses on the services sector. To analyze the data, it relied on the 

statistical technique of linear regression with support software SPSS version 20, where the results 

are shown to be representative in Competitiveness, mainly in the factor of promotion and secondly 

the product, however the place and the price are less influential, all components of the Marketing 

Mix. 

Keywords: Marketing Mix, Competitiveness and MSME 
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INTRODUCCION 

Las Mipymes2 se consideran como uno de los principales ejes estratégicos de las economías, 

considerando las unidades económicas, ingresos que generan y al número de personal que ocupado. 

Este tipo de empresas tienen una gran relevancia tanto en los países con un alto grado de desarrollo 

industrial y de servicios, como en los de menor grado de desarrollo o economías emergentes; de ahí 

la importancia que tienen para fortalecer y consolidar su desarrollo empresarial (Aguilar, De Lema 

y Guillamón, 2013). 

 

Se han tomaron parámetros económicos y contables para clasificarlas, tales como: personal 

ocupado, el total de ingresos anuales, las ventas y los activos fijos de las empresas. El problema de 

tomar estos criterios es que no respondían por separado a la realidad económica de la empresa pues 

hay empresas que tienen un número reducido de trabajadores, pero sus ingresos son elevados 

(Conde, 2012). Con esto, surge la importancia de conocer de qué manera las Mipymes han 

enfrentado los cambios económicos y las condiciones del mercado en México, a continuación en el 

cuadro 1 se muestra su evolución en nuestro país. 

 

Los antecedentes de las Mipymes marcan la pauta para la toma de decisiones que influyan en el 

crecimiento de las mismas. Existen una diversidad de criterios para definir y de este modo clasificar 

a éste tipo de empresas, estos criterios son diferentes, dependiendo del país o entidad que las define 

y clasifica (Saavedra y Hernández, 2008). En México, la estratificación por número de trabajadores, 

es decir, el tamaño, que se muestra en la tabla 1.  

 

                                                 
2 Micro, pequeñas y medianas empresas. 
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Taba 1: Estratificación por Número de Trabajadores 

TAMAÑO SECTOR 
RANGO DE 

NÚMEROS DE 
TRABAJADORES 

RANGO DE 
MONTO DE 

VENTAS 
ANUALES 

(MDP) 

*TOPE 
MÁXIMO 

COMBINADO 

Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6 

Pequeña 

Comercio Desde 11 hasta 30 
Desde $4.01 

hasta $100 

93 

Industria y 

servicios 
Desde 11 hasta 50 

Desde $4.01 

hasta $100 

95 

Mediana 

Comercio Desde 31 hasta 100 
Desde $100.01 

hasta $250 

235 

Servicios Desde 51 hasta 100 
Desde $100.01 

hasta $250 

235 

Industria Desde 51 hasta 250 
Desde $100.01 

hasta $250 

250 

*Tope Máximo Combinado=(Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90% 

Fuente: Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa del 

año 2002 DOF. 14-03-2014. 

 

Considerando que las Mipymes en los tres sectores se conforman de 0-10 trabajadores. Con esto, se 

puede puntualizar el contexto de que una de las características presentes en México es que en la 

mayor parte de las microempresas, la propiedad y la gestión de la empresa se concentra en la figura 

del propietario, el cual ocupa un rol estratégico de líder en la organización al concentrar la mayoría 

de las decisiones estratégicas (Vives, Corral e Isusi, 2005), que esta situación se da por el tamaño de 

la empresa.  

 

Aún con esto, en el caso de México las Mipymes, a pesar de la existencia de políticas públicas, así 

como de programas oficiales para su crecimiento e impulso a su competitividad, se enfrenta a 

múltiples escenarios adversos, dentro de los cuales es difícil su supervivencia, éstos tienen que ver 

con problemas relacionados con la legislación, el entorno de las empresas, pero sobre todo con el 

acceso limitado a las fuentes de financiamiento (Salgado et. al, 2013). 
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No existe un índice único, que caracterice la dimensión de éste tipo de empresas de manera 

adecuada, suelen manejarse un amplio número de variables: el número de trabajadores que 

emplean, tipo de producto, tamaño de mercado, inversión en bienes de producción por persona 

ocupada, el volumen de producción o de ventas, valor de producción o de ventas, trabajo personal 

de socios o directores, separación de funciones básicas de producción, personal, financieras y ventas 

dentro de la empresa, ubicación o localización, nivel de tecnología de producción, orientación de 

mercados, el valor del capital invertido y el consumo de energía (Garza, 2002; Tunal, 2003; 

Zevallos, 2003).  

 

REVISIÓN DE LA LITERATURA 

Marketing Mix 

El éxito empresarial se debe basar en colocar en el mercado un producto satisfactor de necesidades 

y/o deseos que les permita a las Mipyme mantenerse y adaptarse a los cambios que se presenten; 

para lograr el éxito empresarial es necesario aplicar la combinación de elementos fundamentales 

para el intercambio de los bienes o servicios de manera correcta, esto se hace a través de la mezcla 

de mercadotecnia, actividad primordial en el área; es necesario determinar que el principal objetivo 

de la mezcla de mercadotecnia que es colaborar con el incremento de índices de ventas de las 

empresas, a través de sus elementos, como se muestra en la siguiente figura 1. 
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Figura 1. Las 4P de la mezcla de mercadotecnia 
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Fuente: Extraído del libro Dirección de Marketing, Kotler (2006), pág. 19 

 

Las actividades de mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los productos de las 

empresas, además de crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos; esto conlleva a definir 

la mezcla de mercadotecnia como las estrategias de producto, precio, plaza y promoción que se 

combinan para producir un bien satisfactor y posicionarlo en el mercado a través de canales de 

distribución que el resultado de dicha combinación afecta de manera directa en los objetivos de 

ventas que cada empresa se plantea en un tiempo determinado (Staton y Futrell, 1998; Kotler y 

Armstrong, 2003; Münch y Sandoval, 2005; Alcántara, 2010; Vargas, 2010; Amaro, 2010; Pérez, 

2012; American Marketing Asociation, 2013; Méndez, 2013). Por lo tanto, el enfoque principal de 

la mezcla de mercadotecnia se basa en sus cuatro elementos que se definirán a continuación.  

PRODUCTO 
Variedad de productos 

Calidad 
Diseño  

Características 

PROMOCIÓN 
Publicidad 

Ventas personales 
Promoción de ventas 
Relaciones públicas 
Marketing directo 

 

PRECIO 
Precio de lista 

Descuentos 
Complementos 

Periodo de Pago 
Condiciones de 

Crédito 
 

PLAZA 
Canales  

Cobertura 
Ubicaciones 
Inventario 
Transporte  
Logística  

 
Posicionamiento  

Buscado 
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Producto 

 

De acuerdo con Meza (2010) el producto es todo aquello tangible o intangible que ofrece a un 

determinado mercado en base a una demanda para su consumo, los elementos que destacan son la 

marca, empaque/envase, etiqueta, tamaño/presentación, color y componentes materiales, para 

Torres (2009) un producto es un conjunto de atributos físicos, propiedades y beneficios reunidos en 

una forma identificable, ofrecido al comprador para su uso, consumo o comercialización. 

 

Precio 

Otro elemento importante de la mezcla de mercadotecnia es el precio, ya que consiste en el 

conjunto de métodos y técnicas para determinar el valor de un producto o servicio. Su fijación se 

sustenta en diversos elementos como la rentabilidad, volumen, costos, competencia, maximización 

de utilidades, liderazgo en el mercado y liderazgo en la calidad (Arce y Münch, 2008). Otra forma 

de definirlo es como lo hace (González 1997) como la expresión en moneda de cambio, o de curso 

legal, del valor de los bienes y los servicios, la concepción del precio como indicador de cantidad de 

dinero (valor de cambio).  

 

Plaza  

Es la tercera P de la mezcla de mercadotecnia, esta variable ayuda a hacer llegar el producto y los 

servicios desde la fábrica hasta el último consumidor. Los mayoristas y los minoristas hacen posible 

que el producto llegue al cliente (Corrales, 1997). Según Kotler y Armstrong (1991) la plaza 

representa lo que hace la compañía para que el producto esté al alcance de los consumidores meta.  

 

Promoción  

Lamb, Hair, & Daniel (2006) la promoción está formada por la promoción de ventas, fuerza de 

ventas, publicidad y relaciones públicas. Sus objetivos están enfocados a persuadir, proporcionar 

información y educar al consumidor acerca de los beneficios de su compañía, producto o servicio. 

Gracias a sus cuatro elementos que la integran, se considera posible que una organización puede 

aumentar su participación en el mercado, elevar su calidad de servicio, reducir precio o incluso 

incrementar sus actividades de comunicación. Todos los estamos en contacto diario con la 

mercadotecnia: publicad, ventas, promoción, distribución, etcétera. Pero ninguna de estas 

actividades es por si sola la mercadotecnia, ya que esta consiste en la interrelación de todas (Fisher, 

2005). 
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Marketing Mix en la competitividad de la Mipyme 

El lanzamiento de un servicio también va precedido de un proceso similar, fundamentalmente, en 

aquellos donde impacta más la globalización y exige que sean altamente competitivos (Suárez, 

2002). Los mercados se componen de personas dispuestas a adquirir el producto o servicio que 

satisface sus necesidades, por lo que una empresa debe identificar las necesidades de sus clientes, 

de manera más efectiva que sus competidores, para encaminar a una mejor elaboración de 

productos, fijar precios con base en el comportamiento del mercado, elegir los canales de 

distribución e información para el mercado más idóneo con el fin de lograr mayor competitividad. 

Todos estos elementos serán encaminados conjuntando el proceso productivo, las finanzas y el 

manejo de los recursos humanos (Rojas y Briceño, 2007).  

 

Una de las principales razones de la alineación de estrategia de negocios y tecnología es que debido 

a la globalización y al entorno económico tan complejo que se están enfrentando las empresas 

actualmente, es necesario buscar una ventaja competitiva sustentable, a través de una adecuada 

mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promoción) y la tecnología. La estrategia de 

negocios es muy dependiente del nivel de tecnología de la empresa, ya que dependiendo de ésta la 

puede utilizar para desarrollar estrategias que originen ventajas competitivas difíciles de imitar por 

los competidores (Guzmán, 2003). 

 

Competitividad  

En la actualidad, los mercados están en constante movimiento, tanto los consumidores como las 

empresas constantemente es en procesos de innovación por las condiciones macroeconómicas, es 

decir, en un mercado cambiante, globalizado y competitivo, como en el que se desarrollan 

actualmente las organizaciones, los procesos de producción juegan un papel esencial en el 

desarrollo de estrategias empresariales que permitan a las organizaciones incrementar su 

competitividad (Guzmán, Hernández y Enríquez, 2013).  

Competitividad es producir bienes y servicios de calidad de manera conjunta para satisfacer 

necesidades individuales en nuevos mercados y en los existentes, la capacidad de ofrecer lo que la 

demanda esté solicitando en el contexto internacional, la habilidad de entender con mayor rapidez a 

los mercados internacionales. Condición esencial para que toda empresa, región o país, bajo el 

régimen de libre comercio obtenga ganancias, empleadas en los procesos de producción de bienes y 
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servicios de manera eficiente y mejorando los procesos de la competencia (Haguenauer 1990; 

Porter, M. 1993; Urrutia 1994; Ten 1995; Bejarano 1995; Garay 1998; Krugman 2001).  

La competitividad en la Mipyme 

Las micro, pequeñas y medianas empresas conforman una porción muy importante de la actividad 

económica. En casi todos los países del mundo, más del 90% pertenecen a ésta clasificación. Estas 

generan más de la mitad del empleo y una fracción algo menor del producto nacional. En muchos 

países representan el sector más dinámico de la economía, brindando un relevante componente de 

competencia, así como también de ideas, productos y trabajos nuevos. Casi toda empresa privada 

grande en el mundo comenzó como una Mipyme (Escudé [et. al.], 2001). Las Mipymes de los 

países en desarrollo pueden aumentar su competitividad participando en las cadenas mundiales de 

valor; estas cadenas abarcan toda la gama de actividades interrelacionadas de producción que 

realizan las empresas en distintos puntos del planeta, desde la concepción del producto o servicio 

hasta su producción final y entrega al usuario (Gálvez y García, 2011).  

 

Se han encontrado diferentes problemas que afectan el buen desempeño y los niveles de 

competitividad de las Mipymes, donde según Vera y Mora (2011), se encuentra el tema de carencia 

de planificación estratégica, el cual juega un papel importante en el crecimiento y sostenimiento a 

futuro de las empresas, ya que les permite coordinar las acciones que se deben realizar día a día 

para lograr los objetivos de mediano y largo plazo (Vera y Mora, 2011). La globalización puede ser 

un instrumento útil para el crecimiento, progreso y prosperidad para la competitividad de las 

Mipymes, ya que representa el desarrollo económico a nivel mundial, que requiere del 

establecimiento de nuevas alianzas económicas y políticas de comportamiento, liberalización de 

economías en desarrollo, una economía de emprendedores, promoción del desarrollo humano y una 

economía sustentable. Siendo necesario, considerar los factores que facilitan la toma de decisiones 

estratégicas en un ambiente competitivo global (Amador, Martínez y Campos, 2009). 

 

Las Mipymes al estar inmersas en la era de la globalización se han visto afectadas por la extensión 

de la competitividad a nivel mundial; permanecer en el mercado equivale a incrementar 

permanentemente la eficacia para que de esa manera se pueda dar respuesta a las demandas de los 

clientes y a la fuerte acción de la competencia (Hernández y Muñoz, 2010). Presentan diversos 

problemas como falta de una cultura administrativa, falta de habilidades directivas, 

desconocimiento de la mercadotecnia más elemental, etc., razón por la cual es necesario que las 

Mipymes busquen desarrollar ventajas competitivas a través de diversas herramientas, que les 
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permitan elevar su competitividad, aumentar su contribución al producto interno bruto y aumento en 

los ingresos del personal ocupado (Hernández, 2012).  

 

Un recurso fundamental que permite a las empresas competir con las organizaciones existentes es el 

diseño de estrategias y optimización de los recursos existentes, sin embargo la mayoría de las 

Mipymes no logran potenciar este recurso, el mercado no es estático, día con día surgen aspectos 

relevantes que pueden modificar el éxito de un negocio. Suponer que una empresa mantendrá su 

posición actual sin considerar y ajustarse a las nuevas condiciones del entorno es temerario e 

irresponsable (Barrios y Gahona, 2010). Las empresas Mipymes están buscando el camino de la 

innovación y ser competitivas, tienen dos opciones, o Innovan o mueren, en la actualidad esta 

podría ser la frase en el mundo de los negocios (Cruz, 2012). La cantidad de beneficios que buscan 

tener éste tipo de empresas debe estar enfocada en mejorar diversos aspectos de la práctica 

industrial, sobre todo en aspectos como lo es la innovación, el rendimiento y la competitividad 

(Hernandez, López y López, 2014).  

 

Con base a la literatura bibliográfica anterior, en el presente trabajo de investigación se establece la 

siguiente hipótesis: 

 

H1: A mayor influencia del marketing mix, mayor incremento en el nivel de competitividad de la 

Mipyme del municipio de Aguascalientes.  

 

METODOLOGÍA 

Haciendo referencia a la metodología utilizada, la presente investigación analiza la influencia del 

marketing mix en la competitividad de la Mipyme en el municipio de Aguascalientes; siendo ésta, 

una investigación cuantitativa, utilizando un método descriptivo correlacional, de corte transversal. 

Se elaboró la técnica estadística de regresión lineal simple, que se muestra a continuación, para 

determinar el grado de influencia que existe entre las variables propuestas. 

Y0 = β0 + β1 X1 + ʓ 

En donde: 

 Y0 = Variable dependiente 

 β0 = Intersección o término constante 

 β1= Parámetros de medición de influencia de las variables independientes 

 X1= Variable independiente  
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 ʓ= Perturbación aleatoria que recoge todos aquellos factores de la realidad no   

controlable u observables.  

 

A su vez, fue necesario determinar el tamaño de la población objetivo que es Micro, pequeña y 

mediana empresa del sector servicios, las cuales tienen entre 1 y 10 empleados, con un 95% de 

confiabilidad y un 8% de margen de error, donde se tomó como base los datos obtenidos del 

Directorio Estadístico Nacional de Unidades Económicas (INEGI, 2013), el cual indica que se tiene 

registrado un total de 456 empresas, para efectos del presente trabajo se utilizó una muestra de 133 

Mipymes. A continuación, se muestra en la figura 2 el modelo teórico diseñado para el presente 

trabajo de investigación, donde se cuestiona, ¿La influencia del marketing mix incrementa la 

competitividad de las Mipymes de la zona de la Purísima del municipio de Aguascalientes? 

 

Figura 2. Modelo Teórico de la Investigación 

 

 

 

 

 

Dimensiones de Marketing Mix: P1: Producto; P2: Precio; P3: Plaza; P4: Promoción 

Fuente: Elaboración propia.  

 

RESULTADOS 

A continuación, se presentarán los resultados de las regresiones lineales de acuerdo al modelo 

teórico planteado anteriormente. Para comenzar, se muestran las cantidades resultantes de la 

primera regresión lineal entre competitividad y producto. Ver tabla 2. 

 

Tabla 2: Regresión lineal simple de Competitividad y Producto 

Constructo R R² R² 
Corregida 

Durbin-
Watson FIV Significancia Ecuación 

Competitividad-
Producto 

0.370 0.137 0.131 1.865 1.079 0.000 
Competitividad=1.523 

+.221 producto 

 

Los resultados indican que el valor de r es representativo, ya que su valor es de 0.370 (distinto de 

cero); respecto a R2 y R2 corregida se tienen un valores de 0.137 y 0.131, dichos valores expresan 

que la calidad del modelo es aceptable, es decir, que tan bien se ajusta el modelo de regresión lineal 

en el análisis de los datos.  

H1 
Marketing Mix Competitividad 

P1 P2 P3 P4 
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La prueba de Durbin-Watson representa el valor de aceptación del modelo planteado, en éste caso, 

es de 1.865, es decir, no existe autocorrelación entre las variables. Por otro lado, el FIV mide la 

colinealidad de la relación de la variable X con la ecuación de la regresión lineal, en éste caso su 

valor es de 1.079, el cual representa que si existe dicha colinealidad, dado que el valor es mayor a 1. 

En cuanto a la significancia, el valor es 0.000, es decir, el modelo de regresión es estadísticamente 

representativo con un nivel de confianza del 95%, ya que no sucedió al azar.  

 

Por último, la ecuación se compone de dos valores representativos, β0 indica el valor de la constante 

o intersección y β1 es el parámetro de medición de influencia de la variable independiente, es este 

caso existe un valor constante dado que el resultado de β0 es de 1.523 y el valor de β1 es de 0.221, 

en otras palabras existe una baja influencia del producto (como variable independiente) en la 

competitividad (como variable dependiente). Por ende, las Mipymes estudiadas toman como 

importancia al producto de forma identificable, ofreciéndolo al comprador para su uso, consumo o 

comercialización. 

 

En la tabla número 3 se expresan los valores de la regresión lineal de competitividad y precio, los 

cuales se muestran a continuación.  

 

Tabla 3: Regresión lineal simple de Competitividad y Precio 

Constructo R R² R² 
Corregida 

Durbin-
Watson FIV Significancia Ecuación 

Competitividad-
Precio 

0.225 0.051 0.043 1.857 1.007 0.0000 
Competitividad=2.146 

+.100 precio 

 

En éste caso, R es representativo, ya que su valor es de 0.225. Las cantidades 0.051 y 0.043, R2 y R2 

corregida respectivamente, expresan que la calidad de éste planteamiento es poco aceptable, es 

decir, expresa menor relación con la variable dependiente. En cuanto a la prueba de Durbin-Watson 

el valor es de 1.857, aceptando el modelo esbozado, porque no existe autocorrelación entre las 

variables. El resultado 1.007 del FIV, indica la existencia de colinealidad, dado que el valor es 

mayor a 1.  

 

La significancia es de 0.000, es decir, el modelo de regresión es estadísticamente representativo con 

un nivel de confianza del 95%, ya que de igual manera que la regresión anterior, no sucedió al azar. 

La ecuación genera valores de β0 y β1 de 2.146 y 0.100 respectivamente, manifiesta un valor 



132 
 

constante dado que el resultado de β0 es mayor a 1, pero el valor de β1 es muy bajo, lo cual expresa 

que las microempresas encuestadas como objeto de estudio no le toman importancia éste constructo. 

Por el grado de influencia expresado en la variable independiente precio, dichas microempresas no 

logran identificar que el consumidor, considera que, a mayor valor adjudicado al producto en 

cuestión, mayor precio.  

 

En la siguiente tabla 4, se muestran los resultados de la regresión lineal simple de Competitividad y 

Plaza. 

Tabla 4: Regresión lineal simple de Competitividad y Plaza 

 

Como indicador de R 0.401, es significativo, R2 y R2 corregida es de 0.161 y 0.154, los cuales 

expresan que la calidad de éste planteamiento es aceptable. La prueba de Durbin-Watson es de 

1.948, donde se determina que en el modelo planteado no existe autocorrelación entre las variables. 

El 1.036 como resultado del FIV expresa que si se encuentra colinealidad, dado que el valor es 

mayor a 1. La significancia es de 0.000, es decir, el modelo de regresión es estadísticamente 

representativo con un nivel de confianza del 95%, ya que de igual manera que la regresión anterior, 

no sucedió al azar. Los valores de β0 y β1 son de 1.991 y .169, para éste planteamiento también hay 

valores constantes, dado que el resultado de β0 es mayor a 1, sin embargo β1 es bajo, es decir, la 

influencia entre estas variables es menor, ya que las micro, pequeñas y medianas empresas 

estudiadas no logran percibir la importancia de la zona en la que distribuyen sus productos.  

 

Por último, en la tabla 5 se muestran los resultados de la regresión lineal simple de Competitividad 

y Promoción.  

Tabla 4: Regresión lineal simple de Competitividad y Promoción 

 

El indicador de R es de 0.499, el cual es significativo, los valores de R2 y R2 corregida son de 

0.249 y 0.243, ambos enuncian que la calidad de éste planteamiento es aceptable. La prueba de 

Constructo R R² R² 
Corregida 

Durbin-
Watson FIV Significancia Ecuación 

Competitividad-
Plaza 

0.401 0.161 0.154 1.948 1.036 0.0000 
Competitividad=1.991+.169 

plaza 

Constructo R R² R² 
Corregida 

Durbin-
Watson FIV Significancia Ecuación 

Competitividad-
Promoción 

0.499 0.249 0.243 1.874 1.000 0.0000 
Competitividad=1.907 

+.232 promoción 
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Durbin-Watson es de 1.874, donde se determina que en el modelo planteado no existe 

autocorrelación entre las variables. El FIV resultó de 1.000 que expresa la colinealidad mínima, 

dado que el valor es 1. La significancia es de 0.000, es decir, el modelo de regresión es 

estadísticamente representativo con un nivel de confianza del 95%, ya que de igual manera que la 

regresión anterior, no sucedió al azar. Los valores de β0 y β1 son de 1.907 y .232, para éste 

planteamiento también hay valores constantes, dado que el resultado de β0 es mayor a 1, sin 

embargo β1 igualmente tiene indicadores significativo, ya que es donde existe mayor grado de 

influencia en la competitividad. Por lo cual, las Mipymes de la zona de la Purísima concentran sus 

esfuerzos en la promoción, se centran más en buscar la manera de persuadir e informar al 

consumidor sobre la existencia de sus productos y esto impacta con mayor índice en su 

competitividad.  

 

CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 

En la actualidad, las Mipymes resultan ser un objeto de estudio atractivo debido a la gran cantidad 

de empresas que se forman año con año, especialmente en la zona de la Purísima del municipio de 

Aguascalientes. Como conclusión de esta investigación se genera los siguientes puntos: 

 Las Micro, pequeñas y medianas empresas desconocen el uso correcto de cada uno de los 

constructos de Marketing Mix, es decir, solo indagan por vivencias comerciales cómo 

debería ser lo básico para vender un producto o servicio. 

 No están preocupadas por medir su nivel de competitividad en comparación a empresas del 

mismo giro o en su caso con empresas que distribuyan los productos en la misma zona. 

 Esencialmente, estas empresas se centran en crear productos o servicios identificables para 

su comercialización, lo cual genera un incremento en la competitividad que puedan tener. 

 La promoción es el constructo que tiene mayor índice de influencia en su competitividad, 

ya que se centran más en buscar la manera de persuadir e informar al consumidor sobre la 

existencia de sus productos o servicios.  

 La plaza resulta ser un lugar de comercialización significativo debido a la antigüedad de la 

zona y a los grandes cambios comerciales que ha tenido en los últimos años, sin embargo, 

éstas empresas no encuentran la manera de distribuir sus productos de manera correcta y 

por los canales correctos hacia el consumidor, quizás porque desconozcan el cambio 

acelerado de los gustos y preferencias que la población ha tenido.  

 El precio es la variable que menor influye en la competitividad, ya que las Mipymes no 

logran identificar que el consumidor considera que a mayor valor adjudicado al producto en 

cuestión, mayor precio y ésta sería una ventaja competitiva que ellos podrían generar.  
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Por lo tanto, se responde a la pregunta de investigación y se comprueba la hipótesis planteada en el 

modelo teórico, ya que a mayor influencia del marketing mix, existirá mayor incremento de la 

competitividad de las Mipymes de la zona de la Purísima del municipio de Aguascalientes.  

 

El enfrentamiento a la situación en la que los empresarios de la zona estudiada se mostraron 

rehaceos en algunas ocasiones para proporcionar la información establecida en el cuestionario y que 

no existe una cultura de apoyo por parte de los empresarios hacia las investigaciones científicas, son 

dos grandes limitantes que se encontraron en el desarrollo de la investigación. En cuanto a las 

futuras líneas de investigación, se propone combinar otras variables para conocer qué grado de 

influencia generan en la competitividad de las microempresas estudiadas y aplicar el mismo modelo 

en otras zonas del municipio de Aguascalientes para realizar una comparación entre valores.  
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