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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue identificar las estrategias de
mercadotecnia utilizadas por las MIPYMEs durante la pandemia Covid-19
en Ciudad Juérez, Chihuahua. Para ello, se utiliz6 una metodologia
cuantitativa, de diseflo no experimental transeccional descriptivo. Se
considerdé como unidad de andlisis a micro, pequefias y medianas empresas
de los sectores comercial, servicios e industrial, establecidas en Ciudad,
Juarez, Chihuahua. La recoleccion de informacion se realizd a través del
método de encuesta, se administrd un cuestionario validado previamente por
un grupo de expertos. El cuestionario se distribuy6 a través de redes sociales
y correo electrénico, fue dirigido al administrador general de la empresa y se
recolectaron 39 cuestionarios. Los resultados obtenidos muestran que las
MIPyMEs, modificaron y/o adaptaron su producto o servicio para cubrir las
necesidades del consumidor, e incrementaron la promocion a través de redes
sociales, asi mismo implementaron nuevos sistemas de distribucion y medios
de pago para alcanzar a su mercado meta.

Palabras clave: Estrategias de mercadotecnia, MIPyMEs, COVID-19
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Marketing strategies of MSMEs during the COVID-19
pandemic in Ciudad Juarez, Chihuahua, Mexico

Fatima Vega Marquez
Marisela, Mejia Hernandez
Martin Joel Duran Ortiz
Universidad Tecnoldgica de Ciudad Juarez, México

Abstract

The objective of this research was to identify the marketing strategies
used by MSMEs during the Covid-19 pandemic in Ciudad Juarez,
Chihuahua. A quantitative methodology was used for this purpose, with a
descriptive transectional non-experimental design. Micro, small and
medium-sized companies in the commercial, services and industrial sectors,
established in Ciudad, Juarez, Chihuahua, were considered as the unit of
analysis. The information collection was carried out through the survey
method; a questionnaire form was used, previously validated by a group of
experts. The questionnaire was distributed through social media and email,
addressed to the general manager of the company, with a total of 39
questionnaires collected. The results obtained show that MSMEs modified
and/or adapted their product or service to meet consumer needs and
increased advertisement through social media, also implementing new
distribution systems and payment options to reach their target market.

Keywords: Marketing strategies, MSMEs, COVID-19

Introduction

De acuerdo con la mas reciente Encuesta Nacional sobre
Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (ENAPROCE), en el afio 2018, en México existian 4°170,155 de
Pymes, de las cuales 18,523 (.44%) son medianas, 94,513 (2.27%) son
pequefias y 4°057,719 (97.29%) son micro empresas (INEGI, 2019).

En el estado de Chihuahua existen 191,116 unidades econdmicas de
las cuales 64,557 se localizan en Cd. Juarez, es decir, el 34% del total del
Estado. (Directorio de MIPyMEs y PyMEs, 2020).

Asi mismo, en la localidad un 90% de las empresas son micro, 7%
son pequefias, 2% son medianas y 1% son grandes empresas (IMIP, 2019);
contrastando la informacion anterior con los datos a nivel nacional, se puede
apreciar que en Cd. Juarez, Chih., existe un porcentaje menor de
microempresas y un porcentaje mayor de pequefias y medianas empresas
comparado con los porcentajes nacionales.
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Las MIPyMEs son las unidades econdmicas méas afectadas por la
actual contingencia de salud ocasionada por el COVID-19, las mayores
pérdidas de ingresos las tuvieron este tipo de empresas, 92% de las
microempresas, 87.8% de las medianas y pequefias y las menos perjudicadas
en sus ingresos fueron las grandes empresas en un 41.4%. Asi mismo,
solamente el 7.8% de las empresas recibieron algun apoyo para enfrentar la
contingencia, la mayoria de estos apoyos fueron de diferentes instancias de
gobierno; en el caso de las medianas y pequefias empresas de ese 7.8%, un
32.2% recibieron transferencias en efectivo, 27% aplazamiento de pagos a
créditos y 25% apoyos fiscales y subsidios a la ndmina y en el caso de las
microempresas un 57.3% recibieron transferencias de efectivo, 10.2%
aplazamiento de pagos a creditos, 9.1% tuvieron acceso a nuevos créditos y
otro 9.1% obtuvo préstamos con tasas de interés subsidiadas. Lo anterior de
acuerdo con la encuesta sobre el impacto econémico generado por COVID-
19 (ECOVID-IE), (INEGI, 2020).

Un factor importante para disminuir la afectacion de la pandemia en
las MIPyMEs, son los apoyos fiscales que otorgan los gobiernos a este
segmento de empresas. Sin embargo, México es de los paises en el mundo
gue menos apoyos otorga, tan solo un .3% con respecto al Producto Interno
Bruto (PIB), comparado con otras economias emergentes como Brasil y
Argentina cuyos apoyos a este tipo de empresas han sido del 3.9% y 3.75%
respectivamente. Las economias avanzadas como Reino Unido y Francia han
otorgado apoyos superiores al 15% como porcentaje del PIB (FMI & CSIS,
2020).

A nivel estatal, el Gobierno del Estado de Chihuahua esta ofreciendo
apoyos hasta por 40 mil pesos a microempresarios que tengan menos de 10
empleados. Adicionalmente, existen apoyos en renovaciones de créditos, con
periodos de gracia y aplicando una tasa de interés cero a quienes tienen
adeudos con el Fideicomiso Estatal para el Fomento de las Actividades
Productivas en el Estado de Chihuahua (Fideapech) y con el Fideicomiso de
Inclusién Productiva (Fipes); todo lo anterior para que los microempresarios
puedan hacer frente a la situacién economica por la contingencia derivada
del COVID-19. Al mismo tiempo, el gobierno tiene vigentes seis programas
de financiamiento para emprendedores y pymes (FIDEAPECH, 2020)
(Chihuahua Gobierno del Estado, 2020).

Para disminuir el efecto negativo en sus finanzas el 60% de las
empresas implementaron acciones operativas, de las cuales, 46.8% de las
micro empresas realizaron entregas a domicilio, 34.5% ofrecieron
promociones especiales y 29.8% realizaron ventas por Internet; respecto a las
medianas y pequefias 30.8% realizaron entregas a domicilio, 29.8%
ofrecieron promociones especiales y 28.58% realizaron ventas por Internet,
(INEGI, 2020).
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Con un mundo globalizado los clientes tienen mas opciones al
momento de decidir por un producto o servicio (Alcaide, 2015). Los clientes
son cada vez mas exigentes (Alarcon, 2018). Es asi como los negocios deben
buscar estrategias para ser competitivos y tener permanencia.

Algunos negocios recurren a las estrategias de mercadotecnia para
poder sobresalir de la competencia.

Estrategias de mercadotecnia

La estrategia de mercadotecnia estd compuesta por estrategias
especificas para los mercados meta, el posicionamiento, la mezcla de
mercadotecnia y el monto del gasto para mercadotecnia. Esta debe
especificar los segmentos al que se dirigiran las estrategias de precio, plaza,
producto y promocion segun convenga a la empresa y que respondan a las
amenazas, oportunidades y problemas analizados previamente. Las
estrategias se convertiran en un plan de accion cuando respondan a las
preguntas ¢;Qué se hard? ;Cuéando se hard? ;Quién es responsable de
hacerlo? y ¢Cuanto costara? (Kotler, 2006).

Las mezclas de mercadotecnia exitosas se han disefiado para
satisfacer los mercados objetivos. Mediante la integracion de los elementos
de la mezcla de mercadotecnia, se logra cubrir las expectativas del
consumidor y alcanzar el éxito frente a la competencia (Vidales, Almada,
Nufiez, Esparza, y Clark, 2020).

Estrategias de Producto: Una estrategia de producto es el conjunto de
acciones a llevar a cabo para disefiar y realizar un producto o servicio
teniendo en cuenta las necesidades del cliente potencial (Garcia, 2015). El
producto no solo incluye a la unidad fisica, sino también su empaque,
garantia, servicio post-venta, marca, imagen de la compafiia, valor y muchos
otros factores (Kotler y Amstrong, 2003). Los productos pueden ser objetos
tangibles como computadoras, ideas como las que ofrece un asesor o
servicios (médicos). Los productos tambien ofrecen valor para el consumidor
(Kirchner & Castro).

Estrategias de distribucion (plaza): Se aplican para hacer que los
productos se encuentren a disposicion en el momento y lugar en que los
consumidores lo deseen. La meta de la distribucion es tener la certeza de que
los productos llegan en condiciones de uso a los lugares designados, cuando
se necesitan (Baena, 2011).

Estrategias de promocion: Incluye ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas. El papel de la promocién en la
mezcla de mercadotecnia consiste en fomentar intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta mediante la informacion, educacion,
persuasion y recuerdo de los beneficios de una compafiia o producto (Kotler,
2006).
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Estrategias de precios: El precio es lo que un comprador da a cambio
para obtener un producto. Suele ser el méas flexible de los cuatro elementos
de la mezcla de mercadotecnia. Los vendedores elevan o bajan los precios
con mas frecuencia de lo que se pueden cambiar otras variables de la mezcla
de mercadotecnia. El precio representa una importante arma competitiva y
resulta fundamental para la organizacién como un todo, porque, multiplicado
por el nimero de unidades vendidas, es igual al ingreso total de la empresa
(Kotler, 2006).

Estrategias de diferenciacion

Segun (Baena y Moreno, 2010) sefialan que diferenciar un producto
supone distinguirlo del resto a través de la modificacion de algun atributo
intrinseco o extrinseco, siempre y cuando esa modificacion sea percibida
como tal por el consumidor. Entonces, ningin otro producto sera percibido
como sustituto. Por lo general la diferenciacién se basa en tres aspectos
diferentes:

1. Diferenciacion basada en los atributos del producto. Las empresas
suelen proporcionar informacion al mercado sobre sus productos en
algunos de los siguientes ambitos: Caracteristicas del producto,
ventajas o beneficios.

2. Diferenciacion basada en servicio al cliente. Una empresa puede
encontrar dificultades para diferenciar a sus productos con respecto
de la oferta de los competidores si todos los productos ofertados en el
mercado tienen una misma caracteristica y ventaja y ademas, ofrecen
beneficios similares. En estos casos, la diferenciacion basada en los
servicios al cliente (antes, durante y después de la compra).

3. Imagen. La imagen de un producto o empresa es la impresion
general, positiva 0 negativa, que los clientes tienen de ella. Esta
impresion incluye aquellos que la organizacién hizo en el pasado,
todo lo que ofrece en la actualidad y las proyecciones de los que hara
en el futuro.

Analizar las estrategias de mercadotecnia utilizadas por las
MIPYMES durante la contingencia derivada de la pandemia COVID-19,
aportara mejores practicas que contribuiradn a reducir el impacto financiero
en su operacion.

Por lo anterior, se estableci6 como objetivo de esta investigacion
identificar las estrategias de mercadotecnia utilizadas por las MIPYMES
durante la pandemia Covid-19 en Cd. Juarez, Chihuahua.
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Método

La naturaleza de la investigacion fue cuantitativa, de disefio no
experimental, transeccional descriptivo. La variable de estudio fue
estrategias de mercadotecnia y los indicadores que se consideraron para su
medicion fueron: precio del producto o servicio, producto, promocion y
distribucion.

La investigacion se llevo a cabo en Ciudad Juarez, Chihuahua en
septiembre y octubre de 2020. La recoleccion de informacion se realiz6 a
través del método de encuesta, se administrd un cuestionario validado
previamente por un grupo de expertos. El cuestionario se dividié en dos
secciones, la primera incluyé datos generales y la segunda seccién se
conform6 por 12 preguntas de opcion mdaltiple, que abordaron los
indicadores de la variable estrategias de mercadotecnia.

Se consider6 como unidad de andlisis a micro, pequefias y medianas
empresas de los sectores comercial, servicios e industrial, establecidas en
Ciudad, Juérez, Chih. El cuestionario fue distribuido a través de redes
sociales y correo electronico fue dirigido al administrador general de la
empresa. El tipo de muestreo fue no probabilistico por conveniencia, se
contacté a 98 empresarios a través de medios electronicos, de los cuales 39
respondieron el cuestionario.

Hallazgos

En este apartado se presentan la informacion general de las empresas
que participaron en este estudio y los resultados de la variable estrategias de
mercadotecnia.

Informacioén general

En esta investigacion participaron 39 MIPyMEs de las cuales el 51%
pertenece al sector servicios, el 36% al comercial y el 13% al sector
industrial. En el cuadro 1, se aprecia la distribucion por tamafio y sector, del
total de las empresas el 77% son microempresas, el 20% pequefias y el 3%
medianas.

Sector

Comercial Industrial Servicios Total
Tamario % % % %
Micro 86 60 75 77
Pequefia 14 20 25 20
Mediana 0 20 0 3
Total 100% 100% 100% 100%

Cuadro 1. Tamafio y sector de las empresas. Fuente: Elaboracién propia.
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En el cuadro 2, se aprecia la distribucion por antigliedad y sector de
las empresas encuestadas. Los resultados muestran que el 38% de las
empresas tienen una antigiiedad mayor a 10 afios y el 23% una antigiiedad
entre un rango de 5 a 10 afios. Las empresas pertenecientes al sector
servicios son las que presentan una antigiedad mayor.

Sector
Antigtiedad Comercial Industrial ~Servicios Total
% % % %
Menor de 1 afio 14 20 10 13
1 a 3 afios 21 0 10 13
Mayor de 3y menor a5 afios 21 20 5 13
5a 10 afios 7 40 30 23
Mayor a 10 afios 36 20 45 38
Total 100% 100% 100% 100%

Cuadro 2. Antigliedad y sector de las MIPyMEs. Fuente: Elaboracion propia.

El 74% de las empresas participantes en este estudio cuenta con
instalaciones fisicas para ofrecer sus productos o servicios, de las cuales, las
MIPyMEs pertenecientes al sector servicios representan un 44% del total de
las empresas (grafico 1).

80%
70%

60%

50% 44%
40%
20% 13%
10% 8% 5% 8%
0%
Comercial Industrial Servicios Total
W|Si No

Grafico 1. Empresas con instalaciones fisicas. Fuente: Elaboracion propia.

Precio del producto o servicio

En el grafico 2 se observa que durante la pandemia provocada por el
COVID-19 en el 51% de las empresas encuestadas las ventas disminuyeron,
en el 36% permanecieron sin modificacion, mientras que en el 13% las
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ventas aumentaron. Los sectores en los cuales las ventas disminuyeron en
una mayor proporcion son los sectores industrial y de servicios.

90%

80%
80%
70%
0,
60% 0% 1%
50% 9
o 43% 20%
10% 36% 36%
30% % 0%
20% o
o 10% 13%
10%
m
0%
Comercial Industrial Servicios Total
B Aumentaron Permanecieron igual M Disminuyeron

Grafico 2. Ventas durante la pandemia provocada por el COVID-19. Fuente: Elaboracion
propia.

Los resultados en el grafico 3 muestran que en el 69% de las
empresas encuestadas los precios de sus productos 0 servicios permanecen
sin modificacion, en el 28% los precios aumentaron y en el 3%
disminuyeron.

90%
80%
30% 75%
69%
70%

60% 57%
o

50% —43%
40%

28%
30%

20% 20%
20%
10% 5% .
0% 0% — 3%
0%
Comercial Industrial Servicios Total
m Mas altos lguales m® Mas bajos

Gréfico 3. Cambio en precios durante la pandemia provocada por el COVID-19. Fuente:
Elaboracion propia.

En el grafico 3 se observa que del total de empresas que durante la
pandemia provocada por el COVID-19 han aumentado el precio de sus
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productos, el 55% sefala que el aumento fue debido al costo de los insumos,
el 18% al costo de insumos y adaptacion de la infraestructura del negocio
para cubrir con las disposiciones sanitarias. Asi mismo, el18% menciona
como causa del incremento de precios tres factores: los costos de insumos,
operacion del negocio y aumento de la demanda, mientras que el 9% lo
atribuye a los costos de operacion.

60%

55%
50%
40%

30%

0, 0,
20% 18% 18%
9%
]
0%
Costos de insumos Insumos e Insumos, operacion Costos de operacion
infraestructura y demanda

Gréfico 4. Causas del aumento de precios. Fuente: Elaboracién propia.

Producto

Durante la pandemia provocada por el COVID-19, el 46% de las
empresas participantes en esta investigacion han modificado y/o adaptado su
producto o servicio para cubrir las necesidades del consumidor, el 28%
afirma que su producto o servicio no requirié6 modificacion y el 26% restante
innovo para diferenciarse de la competencia e introdujo nuevos productos
y/0 servicios.

50% 46%
45%
40%
35%
30% 28% 26%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Modificacion y/o adaptacién No requirié modificacidn Introduccion de nuevos

productos y/o servicios e
innovarse

Gréfico 5. Cambios en el servicio o producto. Fuente: Elaboracion propia.
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Promocion

Con referencia al indicador promocion, en el gréafico 6 se aprecia que
el 62% de las empresas participantes en esta investigacion no modificaron
sus estrategias de promocion, el 21% de los empresarios menciond que
aumento la promocion de sus productos o servicios a través de redes sociales
y su pagina web, mientras que en el 18% de las empresas la promocion
presento una disminucion debido principalmente a que su producto o servicio
fue considerado como no esencial y a la falta de recursos financieros.

0,
70% 62%

60%
50%
40%

30% .
Yo% 21% 18%
0

0%
Incrementd Sin modificacién Disminuyd

Gréfico 6. Promocion durante la pandemia provocada por el COVID-19. Fuente:
Elaboracion propia.

Distribucion

En el grafico 7 se aprecia que durante la pandemia provocada por el
COVID-19, el 51% de las empresas encuestadas implementaron las
modalidades entrega a domicilio, ordene y recoja y la venta en linea.

60%
51%

50%
40%
30%

0,
20% 18% 15%

13%
10%
0% |
Entrega a Venta en linea Asociacién con  Citas y venta en Venta en
domicilio, ordene otras empresas linea mostrador
y recoja, venta en y/o Servicio de
linea entrega

Gréfico 7. Estrategias de distribucion durante la pandemia provocada por el COVID-19.
Fuente: Elaboracion propia.
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El 69% de las empresas encuestadas no implementaron nuevos
sistemas de pago y el 31% mencionaron que implementaron como nuevas
formas de pago en sus negocios dispositivos electronicos y, depdsitos en
tiendas de conveniencia y bancarios (gréfico 8).

80%

69%

70%
60%
50%

40%

31%

30%
20%

10%

0%
Si No
Gréfico 8. Implementacion de sistemas de nuevos sistemas de pago durante la pandemia
provocada por el COVID-19. Fuente: Elaboracion propia.

Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos en este trabajo de investigacion permiten
concluir que las MIPyMEs en Ciudad Juarez, Chihuahua, se han visto
afectadas por la pandemia provocada por el COVID-19, lo cual provocd
disminucion en las ventas y el aumento en los costos de insumos y
operacién, asi como, la adaptacion de infraestructura para cumplir con las
medidas sanitarias impuestas por el gobierno. Sin embargo, las MIPyMEs
han generado estrategias de mercadotecnia que les permiten sobrevivir en un
ambiente de incertidumbre.

Las empresas han modificado sus productos o servicios para cubrir
las necesidades del consumidor e introdujeron nuevos productos o servicios
en el mercado. Asi mismo, recurrieron a la innovacion para diferenciarse de
la competencia.

Las medidas de distanciamiento social y confinamiento obligaron a
las empresas a implementar estrategias para hacer llegar su producto o
servicios a los consumidores. Las estrategias principales fueron entrega a
domicilio, ventas en linea y, ordene y recoja. En menor grado algunas
MIPyMEs, realizaron ventas a través de citas con el cliente y establecieron
alianzas con otras empresas.

Otro hallazgo importante que se observa en los resultados es que la
mayoria de las MIPyMEs encuestadas no modificaron sus estrategias de
promocion, y aquellas que lo hicieron optaron por la promocion de sus
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productos o servicios a traves de redes sociales y su pagina web. Con
referencia al sistema de pago, la mayoria de las empresas que participaron en
este estudio no implementaron nuevas opciones de pago, y aquellas que lo
hicieron incluyeron dispositivos electronicos y, depositos en tiendas de
conveniencia y bancos.

Los resultados obtenidos en esta investigacion son consistentes con
un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI, 2020), en el cual se menciona que para disminuir el efecto negativo
en sus finanzas las empresas implementaron entregas a domicilio,
promociones especiales y ventas por Internet.

Por ultimo, para que las MiPyMEs enfrenten de manera satisfactoria
el impacto en sus finanzas derivado de la pandemia COVID-19, se
recomienda adaptarse a las nuevas tendencias y necesidades del mercado, a
través de la implementacion de estrategias de diferenciacion vy
diversificacion en sus productos o servicios, asi como estrategias de
mercadotecnia digital. Utilizar las plataformas electrénicas de entrega de
mercancia a domicilio existentes, que si bien es cierto tienen un costo,
ofrecen la ventaja para la empresa de enfocarse en la parte operativa del
negocio e inclusive en producir mas sin preocuparse directamente por el
proceso de entrega del producto.

Respecto a la situacion financiera se recomienda, aprovechar los
beneficios de apoyos del Gobierno del Estado, dando cumplimiento a los
requisitos establecidos, asi mismo realizar acuerdos para diferimientos de
pagos y/o créditos siempre y cuando afecten lo menos posible la calidad
crediticia de la empresa.
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