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Resumen 

El presente artículo tuvo como propósito explorar el papel del marketing mix en 

la competitividad de las micro y pequeñas empresas (MYPEs) del sector de venta de 

computadoras en San Román - Puno. Se desarrolló bajo una metodología mixta, de tipo 

exploratorio y descriptivo, de naturaleza no experimental. La población en cuanto al 

enfoque cuantitativo estuvo representada por 384 clientes de las empresas, en cuanto al 

enfoque cualitativo estuvo representado por 28 empresas, las técnicas que se aplicaron 

fueron entrevista y encuesta, y el instrumento fue cuestionario y guía de entrevista, para 

confiabilidad y viabilidad de aplicación y análisis del cuestionario se realizó en alfa de 

Cronbach y para el procesamiento de resultados se realizó por medio de Software SPSS 

Vr. 26, para la variable estrategias de marketing mix, se empleó un cuestionario 

compuesto por 22 ítems, con una escala de valores de 1 a 5, y para medir las cuatro 

dimensiones: producto, precio, plaza y promoción , para la variable competitividad, se 

empleó la técnica de entrevista estructurada, compuesta por 14 preguntas: sistema de 

evaluación de capacidades, satisfacción del cliente, cumplimiento de tareas y factores de 

competitividad, teniendo como conclusión que las estrategias de marketing mix y la 

competitividad en las MYPES del sector comercio, rubro venta de Computadoras, por 

ello se debe de tomar en cuenta la calidad de producto, el precio, la plaza y promoción 

de manera que al final lleve una ventaja, es una manera de competir con otras empresas, 

ello le permite generar mejoras e incluso mantener su crecimiento y desarrollo dentro de 

este entorno socioeconómico. 

 

Palabras clave: Estrategias de Marketing, competitividad, MyPEs, comercio, 

computadoras. 
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Exploring The Role of the Marketing Mix in the Competitiveness of 

MYPES in the Computer Sales Sector: A Mixed Methodology 

Approach 

 

Abstract 

The purpose of this article was to explore the role of the marketing mix in the 

competitiveness of micro and small businesses (MYPEs) in the computer sales sector in 

San Román - Puno. It was developed under a mixed methodology, exploratory and 

descriptive, non-experimental in nature. The population in terms of the quantitative 

approach was represented by 384 clients of the companies, in terms of the qualitative 

approach it was represented by 28 companies, the techniques that were applied were 

interviews and surveys, and the instrument was a questionnaire and interview guide, for 

reliability and Feasibility of application and analysis of the questionnaire was carried 

out in Cronbach's alpha and for the processing of results it was carried out using SPSS 

VR Software. 26, for the marketing mix strategies variable, a questionnaire composed 

of 22 items was used, with a scale of values from 1 to 5, and to measure the four 

dimensions: product, price, place and promotion, for the competitiveness variable, used 

the structured interview technique, composed of 14 questions: capacity evaluation 

system, customer satisfaction, task fulfillment and competitiveness factors, with the 

conclusion that marketing mix strategies and competitiveness in MYPES in the 

commerce sector, sector sale of Computers, therefore the quality of the product, the 

price, the place and promotion must be taken into account so that in the end it has an 

advantage, it is a way to compete with other companies, this allows it to generate 

improvements and even maintain their growth and development within this 

socioeconomic environment. 

 

Keywords: Marketing Strategies, competitiveness, MyPEs, Commerce, 

Computers. 
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Introducción 

En un entorno empresarial altamente competitivo, las pequeñas y medianas 

empresas (PYME) se enfrentan a importantes retos para fortalecerse y lograr un 

crecimiento sostenible. Especialmente en el sector de la venta de ordenadores en Perú, 

donde la demanda de productos tecnológicos evoluciona constantemente, es esencial 

que las PYME comprendan cómo puede influir el marketing mix en su competitividad. 

El marketing mix constituye una herramienta fundamental para el éxito de 

cualquier empresa, permitiendo diseñar estrategias de marketing eficaces que satisfagan 

las necesidades y deseos de los consumidores. En particular, en entornos altamente 

competitivos, su aplicación es crucial para las microempresas y las pequeñas empresas 

(PYME). Según un estudio realizado por (Correa, 2020), las microempresas y pequeñas 

empresas se enfrentan a una competencia creciente debido a los bajos niveles de ventas 

y a la rápida aparición de la tecnología, que impulsa una mayor productividad en otras 

empresas del mercado. 

Según el estudio de López & Mora, (2012) el marketing mix destaca como una 

poderosa herramienta para establecer ventajas competitivas que contribuyan al éxito 

empresarial. 

Las pequeñas y medianas empresas (PYME) del sector de la venta de 

ordenadores buscan constantemente estar al día de las tendencias e innovaciones 

tecnológicas para ofrecer productos innovadores y de alta calidad. Según la 

investigación (Jordán, 2011), la innovación es una de las formas más eficaces de 

obtener una ventaja competitiva en el marketing mix, ya que proporciona de forma 

creativa un nuevo orden en el mercado. 
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A nivel nacional, las PYME del sector de la venta de ordenadores se enfrentan a 

retos específicos, como la competencia de las grandes cadenas y la falta de acceso a la 

financiación. Según un estudio de Alvarez, (2007) el marketing mix es un proceso 

esencial que ayuda a diseñar planes de acción eficaces para alcanzar los objetivos, 

permitiéndoles diferenciarse de la competencia y llegar eficazmente a su público 

objetivo. También es crucial tener en cuenta las particularidades del mercado y las 

necesidades específicas de los clientes locales. 

Statista, (2021) en Perú operaban aproximadamente 2,12 millones de micro, 

pequeñas y medianas empresas (PYME), de las cuales cerca de un millón tenían su sede 

en Lima, la capital, lo que representaba alrededor del 45% del total. La segunda ciudad 

con mayor número de PYME del país sudamericano era Arequipa, con 

aproximadamente 125.740 empresas, seguida de Puno, con 58. 

Teniendo esto en cuenta, Nuñez & Miranda, (2020) destacan la importancia de 

las estrategias de marketing como soporte estratégico de las empresas. Los datos 

proporcionados por Scopus indican que hay un total de seis publicaciones relacionadas 

con el tema de la mezcla de marketing y 28 publicaciones relacionadas con el tema de la 

competitividad en Perú de 2020 a 2023, en comparación con otros temas de 

investigación. La escasez de publicaciones específicas sobre estas variables en los 

últimos años puede presentar una oportunidad para investigaciones adicionales y 

contribuciones académicas en estos campos. 

En el estudio de Ruiz  et al. (2015) se exploran los procedimientos del plan de 

marketing para medianas y pequeñas empresas. Los resultados de este estudio indican 

que la mayoría de las PYMES del sector de venta de ordenadores en Perú se orientan 

predominantemente hacia un comportamiento organizativo tradicional. Esto implica que 
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las empresas tienden a seguir enfoques convencionales en términos de estructuras 

jerárquicas, toma de decisiones centralizada y procesos de trabajo rígidos.  

 Según, Figueroa et al. (2020) la mezcla de marketing desempeña un papel 

fundamental en la competitividad empresarial, que comprende cuatro elementos clave: 

producto, precio, plaza y promoción. Estos elementos son cruciales para que las 

empresas desarrollen su potencial en el mercado, ganen posicionamiento y garanticen su 

supervivencia en un entorno altamente competitivo. Por su parte (Useche et al., 2021), 

presentan cuatro estrategias clave conocidas como las 4R. Estas estrategias son: a) 

reinvención organizativa basada en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS); b) 

transición del marketing tradicional al marketing digital; c) resiliencia empresarial; y d) 

garantizar la salud mediante medidas de higiene y seguridad. Estas estrategias están 

interconectadas con todas las actividades, recursos y habilidades de la organización, lo 

que conduce a la creación de valor y contribuye al equilibrio organizativo mediante la 

adquisición de competencias distintivas para lograr ventajas competitivas. 

A la vista de estos estudios, es esencial realizar un análisis exhaustivo de la 

relación entre las variables del marketing mix y la competitividad empresarial. Muchas 

organizaciones no utilizan correctamente estas estrategias, limitando su capacidad para 

atraer más clientes y, en consecuencia, afectando a sus ingresos económicos. En una 

industria altamente competitiva, es crucial examinar a fondo la interrelación entre las 

variables de las empresas que ofrecen productos similares o idénticos. 

 

Bases teóricas  

Yépez et al. (2020) el marketing mix comprende un conjunto de acciones 

encaminadas a aumentar las ventas y los beneficios de una empresa. Del mismo modo, 
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(Rodriguez  et al., 2020), destacan que las tendencias del marketing se centran en 

comprender las necesidades de los consumidores y ofrecer productos valiosos a la 

sociedad. Las dimensiones de la mezcla de marketing abarcan el producto, que debe ser 

innovador y de alta calidad (Diaz , 2014) destacan que las tendencias del marketing se 

centran en comprender las necesidades de los consumidores y ofrecer productos 

valiosos a la sociedad. Las dimensiones de la mezcla de marketing abarcan el producto, 

que debe ser innovador y de alta calidad (Echeverria et al., 2021) el lugar, que se refiere 

a la ubicación y al canal de distribución (Sierra et al., 2015), y la publicidad, que 

desempeña un papel fundamental en la promoción de productos o servicios en el 

mercado y en la aceleración del proceso de venta (Andrade et al., 2010). 

Por otro lado, Quero , (2008) presenta la competitividad de una empresa se 

compone de cuatro determinantes interrelacionados: factores de producción, 

condiciones de la demanda, estrategia, estructura y competencia, así como de dos 

factores externos, gobierno y oportunidades, que determinan el potencial competitivo de 

la empresa. 

La competitividad de las micro y pequeñas empresas (MYPE) del sector de 

venta de computadoras en San Román - Puno depende de diversos factores como los 

avances tecnológicos, los sistemas de información, la gestión financiera, los valores 

culturales, la estructura organizacional y el conocimiento, entre otros (Montoya & 

Boyero, 2016),(Lopez & Torres, 2016);(Preciado & Monsalve, 2008);(Pincay & Parra, 

2020); (Jordán, 2011);(Zayas & Parra, 2015);(Vargas et al., 2019);(Ros, 2002);(Escobar 

& Mosquera, 2013); (Castaño, 2015).  
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Este estudio es relevante tanto desde el punto de vista teórico como práctico, ya 

que contribuye a la innovación e implementación de estrategias de marketing orientadas 

a la supervivencia empresarial y a la satisfacción del cliente. En este contexto, el 

objetivo principal es realizar un análisis mixto de la estrategia del mix de marketing en 

relación con la competitividad en las MYPES del sector comercial dedicadas a la venta 

de computadoras durante el año 2021. Los resultados obtenidos serán de gran utilidad 

para estas empresas, ya que les proporcionarán información valiosa para adaptarse con 

mayor eficacia a los cambios del mercado y a las necesidades cambiantes de los 

clientes. Al comprender esta relación, las organizaciones pueden ajustar y mejorar sus 

estrategias de marketing. 

 

Materiales y Método 

En el panorama empresarial actual, las MYPES del sector de venta de 

ordenadores se enfrentan a importantes retos para mantener y mejorar su 

competitividad. Este estudio pretende llevar a cabo una investigación exploratoria y 

descriptiva (Jha, 2023; Leavy, 2022). Para captar tanto la riqueza cualitativa como la 

solidez cuantitativa de la información, este estudio empleo un enfoque de métodos 

mixtos. La combinación de métodos cualitativos, como las entrevistas en profundidad y 

el análisis de contenido, junto con métodos cuantitativos, como las encuestas y el 

análisis estadístico, permitirá comprender de forma exhaustiva las percepciones de los 

consumidores y la eficacia de las estrategias de marketing. El diseño de investigación 

adoptado es no experimental y transversal. 
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Participantes 

Cuantitativos:  

La población está compuesta por compradores de ordenadores de los últimos 2 

años. Incluye a personas mayores de 18 años, con independencia económica y una 

determinada frecuencia de compra de ordenadores, excluyendo a los menores de 17 

años y a los que nunca han comprado tecnología. Se obtuvo una muestra de 384 

personas mediante un enfoque de muestreo aleatorio simple. Se eligió este enfoque para 

determinar las percepciones de la mezcla de marketing. 

 

Cualitativa: 

 La población está formada por gerentes y/o administradores de diferentes 

pequeñas y medianas empresas (PYMES) que venden ordenadores en la ciudad de San 

Román, todas ellas ubicadas en zonas caracterizadas por niveles relativos de 

competitividad. Se utilizó un muestreo de conveniencia para seleccionar la muestra, que 

consta de 8 empresas que fueron reclutadas para el estudio por los investigadores, como 

se detalla en la Tabla 1. Todos los participantes dieron su consentimiento para participar 

en el estudio. Se eligió este enfoque porque pretende obtener información detallada y 

exhaustiva sobre las percepciones y opiniones de los representantes acerca de la 

competitividad y las estrategias eficaces para destacar las características y ventajas de 

los productos. 
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Tabla 1 

Lista de empresas 

N° Nombre RUC 

1 Corporación Pc-Fénix S.A.C. 20606001313 

2 Distribuciones Sur System S.A.C. 20448692923 

3 Ovalo Perú S.A.C. 20605808281 

4 Grupo Eicomex E.I.R.L. 20606731796 

5 Idatron Peru S.A.C. 20542607174 

6 Corporacion Mundo PC S.A.C. 20600950453 

7 Grupo Tactus S.A.C. 20448716881 

8 Grupo Nexos Tiendas EIRL 20448823700 

 

Instrumentos 

Para la variable de estrategias de marketing mix, se utilizó un cuestionario 

compuesto por 22 ítems, con una escala de valores de 1 a 5 para medir las cuatro 

dimensiones: producto (7 ítems), precio (5 ítems), lugar (6 ítems) y promoción (4 

ítems), con una escala de medición de 1 - nunca, 2 - casi nunca, 3 - a veces, 4 - casi 

siempre, 5 - siempre. El cuestionario fue validado por el Mtro. Luis Centeno Lujan, 

obteniendo un resultado del 75%. 

Para la variable de competitividad, se utilizó la técnica de guía de entrevista 

estructurada, la cual fue revisada por un experto y se compuso de 14 preguntas: sistema 

de evaluación de capacidades, satisfacción del cliente, cumplimiento de tareas y factores 

de competitividad. 
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Es relevante destacar que las preguntas utilizadas en este estudio fueron tomadas 

de investigaciones anteriores, realizadas por (Martínez, 2019; Bueno y Velarde, 2018). 

Estas preguntas se han adaptado al contexto de nuestro propio estudio para garantizar su 

aplicabilidad y relevancia en el marco de investigación actual. Al utilizar preguntas 

previamente validadas y adaptarlas adecuadamente, se garantiza la coherencia y 

fiabilidad de los datos recogidos. 

 

Análisis de datos 

Cuantitativa: 

Tras administrar el instrumento de recogida de datos a la muestra, los datos se 

introdujeron en Excel y se procesaron utilizando el Paquete Estadístico (SPSS) versión 

26. Mediante este análisis, se obtuvieron las frecuencias de la variable marketing mix, lo 

que proporcionó una visión general de su distribución en la muestra. Además, se realizó 

un análisis inductivo y una interpretación subjetiva del contenido, considerando las 

distintas dimensiones relacionadas con la variable competitividad.  

 

Cualitativa: 

Inicialmente, se transcriben las entrevistas recopilados, organizándolos y 

etiquetándolos para facilitar su posterior análisis. A continuación, se lleva a cabo la 

codificación, identificando temas emergentes y estableciendo categorías relevantes. 

Posteriormente, se organiza la información codificada utilizando herramientas 

específicas para análisis cualitativo. El análisis se centra en la identificación de patrones 

y tendencias en los datos, seguido de la interpretación y contextualización de los 
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hallazgos en relación con los objetivos de investigación. Finalmente, los resultados 

cualitativos se presentan de manera comprensible, respaldados por citas de autores. 

 

Resultados y discusión 

Resultados  

De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que los compradores tienen 

una percepción moderada (56%) sobre el producto ofrecido en el sector. Esto indica que 

existe una base sólida para el desarrollo de estrategias de marketing que destaquen las 

características y ventajas de los productos ofrecidos por las PYMES. En relación a los 

precios, se encontró que la mayoría de los encuestados considera que los precios 

ofrecidos por las PYMES están en un nivel moderado (68%) y son acordes a la calidad 

y características de los productos. No obstante, es relevante tomar en cuenta la opinión 

de aquellos participantes que percibieron los precios como altos, ya que esto podría 

impactar la competitividad del sector y requieren definiciones estratégicas. 

En cuanto a la plaza o distribución, se evidencia que la percepción es 

mayormente baja (75%). Esto indica que los participantes consideran que las PYMES 

tienen limitaciones en términos de disponibilidad, accesibilidad y variedad de puntos de 

venta para adquirir productos. Por último, se encontró que la promoción es percibida de 

manera moderada (85%). Esto indica que la mayoría de los encuestados considera que 

las PYMES realizan actividades promocionales de manera adecuada, aunque aún 

existen oportunidades para mejorar y potenciar sus estrategias. Es esencial considerar la 

opinión de aquellos participantes que percibieron la promoción como baja, ya que esto 

puede indicar áreas de mejora para aumentar la visibilidad y el impacto del sector en el 

mercado. 
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Asimismo, como resultados cuantitativos se tuvo que las estrategias de 

marketing mix en las MYPES del sector comercio, rubro venta de Computadoras, son 

moderadas, indicando ello la mayoría de los encuestados, esto fue un total de 262 con 

un porcentaje de 69% de los encuestados. 

Debemos considerar fortificar el papel de la investigación científica 

pretendemos mejorar la percepción de los compradores, una actividad que podría 

retroalimentarse utiliza estrategias de marketing que distingas las ventajas y 

características de los productos que ofrecen la PYMES, conforme a la percepción de los 

compradores la mayoría indican que las promociones que ofrecen son moderadas, en 

donde se pretende que deben mejorar las estrategias. 

 

Tabla 2 

Resultado descriptivo del marketing mix 

 Frecuencia Porcentaje 

Producto   

Bajo 3 3% 

Moderado 217 56% 

Alto 164 41% 

Precio   

Bajo 26 7% 

Moderado 262 68% 

Alto 96 25% 

Plaza   

Bajo 287 75% 
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Moderado 95 23% 

Alto 2 2% 

Promoción   

Bajo 25 6% 

Moderado 326 85% 

Alto 33 9% 

Total 384 100% 

 

 

Tabla 3 

Resultados cualitativos de la competitividad 

Dimensiones 

Análisis / 

respuesta 

Interpretación Autor 

Sistemas de 

evaluación de 

capacidades 

¿Considera 

importante que una 

empresa del mercado 

actual cuente con un 

sistema de evaluación 

de las capacidades 

habilidades sociales, 

de comunicación, de 

En 

respuesta a la 

pregunta, es 

importante 

establecer un 

vínculo entre 

satisfacción y 

felicidad. 

Además, implica 

asesorar al 

consumidor para 

La 

capacitación de los 

empleados en todas 

las áreas es crucial 

para brindar un 

servicio excelente, 

tanto en situaciones 

rutinarias como en 

casos de reclamos o 

productos 

defectuosos. Al 

La 

formación y el 

desarrollo de los 

empleados son 

elementos 

cruciales para 

mejorar el 

rendimiento y el 

crecimiento de la 

organización. 

Estas iniciativas 
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forma de ser, de 

acercamiento a los 

demás, entre otras? 

¿Por qué? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Satisfacción 

del cliente 

¿Considera 

importante que una 

empresa que es parte 

del mercado actual 

oriente sus acciones 

hacia el mercado y/o 

cliente y su 

que tome 

decisiones con 

conocimiento de 

causa. 

Actualmente, la 

industria se 

centra en 

satisfacer las 

necesidades de 

su mercado, ya 

que un cliente 

satisfecho es un 

indicador clave 

del crecimiento 

de una empresa. 

Tanto la 

base de clientes 

como el mercado 

son importantes 

para una 

empresa. 

Centrarnos en el 

cliente nos 

permite 

invertir en la 

capacitación, la 

empresa garantiza 

que los empleados 

estén equipados con 

los conocimientos y 

habilidades 

necesarios para 

manejar diversas 

situaciones y 

satisfacer las 

demandas de los 

clientes. 

La 

implementación de 

un sistema de 

evaluación de 

habilidades y 

capacidades es 

esencial para medir 

la eficiencia de los 

trabajadores y el 

desempeño general 

del personal en la 

son 

fundamentales en 

la gestión 

empresarial 

contemporánea, 

ya que catalizan 

el talento interno 

y crean un 

entorno propicio 

para el progreso 

colectivo (Joao, 

2019; Luo et al., 

2019; Mpofu & 

Hlatywayo, 

2015).  
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satisfacción? ¿Por 

qué? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cumplimiento 

de tareas 

¿Considera 

importante que una 

satisfacer sus 

necesidades 

individuales, 

mientras que 

centrarnos en el 

mercado nos 

permite 

promocionar la 

empresa y 

competir 

eficazmente con 

otros mercados y 

empresas. 

 

En 

respuesta a la 

pregunta, es 

importante 

vincular la 

satisfacción con 

la felicidad. 

Además, implica 

asesorar al 

consumidor para 

empresa. Esto 

permite identificar 

áreas de mejora y 

realizar los ajustes 

necesarios para 

optimizar el 

rendimiento del 

equipo. 

 

 

 

La 

responsabilidad de 

asesorar a los 

consumidores para 

que tomen 

decisiones 

informadas es de la 

empresa. En la 

actualidad, las 

empresas buscan 

satisfacer las 

necesidades de su 

mercado, ya que un 

 

 

 

 

 

La 

satisfacción del 

cliente no sólo se 

centra en la 

calidad del 

producto o 

servicio en sí, 

sino también en 

la interacción 

global del cliente 

con la empresa, 

desde el proceso 

de compra hasta 

la asistencia 

postventa 

(Bowen & Chen, 

2001; Kumar, 

2021). 
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empresa mantenga las 

capacidades y 

habilidades en cuanto 

a la realización de 

una tarea específica? 

¿Por qué? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Factores de 

competitividad 

que tome 

decisiones con 

conocimiento de 

causa. 

Actualmente, la 

industria se 

centra en 

satisfacer las 

necesidades de 

su mercado, ya 

que un cliente 

satisfecho es un 

indicador clave 

del crecimiento 

de una empresa. 

Esto se debe a 

que la 

satisfacción del 

cliente conduce a 

recomendaciones 

positivas y a un 

aumento de la 

base de clientes. 

Tanto el 

cliente satisfecho es 

un indicador clave 

del crecimiento 

empresarial. La 

satisfacción del 

cliente conduce a 

recomendaciones 

positivas ya un 

aumento en la base 

de clientes. 

Tanto el 

mercado como los 

clientes son aspectos 

cruciales, ya que el 

enfoque en el cliente 

permite satisfacer sus 

necesidades 

individuales, 

mientras que el 

enfoque en el 

mercado permite dar 

a conocer la empresa 

y competir 

eficazmente con 
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Según su 

experiencia, ¿Qué 

factores o variables 

cree usted que 

determinan la 

competitividad de las 

empresas que son 

parte del mercado 

actual? 

 

 

 

 

 

 

mercado como 

los clientes son 

importantes, ya 

que un enfoque 

centrado en el 

cliente nos 

permite 

satisfacer sus 

necesidades 

individuales, 

mientras que un 

enfoque centrado 

en el mercado 

nos permite 

promocionar la 

empresa y 

competir 

eficazmente con 

otros mercados y 

empresas. 

 

En 

respuesta a la 

pregunta, es 

otras empresas del 

mismo sector.  

 

 

 

 

 

 

 

 

En el entorno 

competitivo actual, 

es crucial que una 

empresa tenga una 

presencia sólida en 

todas las áreas 

funcionales. La 

ejecución exitosa de 

tareas específicas es 

fundamental para 

lograr resultados 

positivos y 

estabilizar por 

delante de la 

 

 

El 

término 

cumplimiento de 

tareas por parte 

de los 

colaboradores 

hace referencia a 

la habilidad y 

disposición de 

los empleados 

para llevar a cabo 

las 

responsabilidades 

y actividades 

asignadas en su 

ambiente de 

trabajo 

(Abubakar et al., 

2019; Kuncoro & 

Suriani, 2018; 

Salas et al., 

2012). 
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esencial que una 

empresa sea 

integral en todas 

las áreas debido 

a la naturaleza 

competitiva del 

mercado actual. 

La ejecución con 

éxito de tareas 

específicas es 

fundamental 

para lograr 

resultados 

positivos. Esto 

implica la 

necesidad de 

formación y 

desarrollo de 

habilidades, 

entre otros 

aspectos. Al 

tener una 

empresa integral, 

se permite 

competencia. Para 

lograr esto, la 

capacitación y el 

desarrollo de 

habilidades se 

vuelven esenciales, 

ya que permiten a los 

empleados enfrentar 

desafíos y resolver 

problemas de manera 

eficiente. 

Contar con 

una empresa 

completa implica 

estar preparado para 

abordar cualquier 

tarea o desafío que 

surja en el camino. 

Esto permite a la 

empresa sobresalir y 

resaltarse en 

situaciones difíciles. 

Los momentos de 

desafío son también 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La 

competitividad 

para una Pequeña 

y Mediana 

Empresa 
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afrontar 

cualquier tarea o 

reto que surja en 

el camino y 

resolverlo con 

eficacia, 

destacando en 

estas situaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los 

resultados 

pueden verse 

cuando las 

capacidades y 

habilidades del 

personal 

oportunidades para 

demostrar las y 

capacidades del 

personal, y son en 

estos momentos 

donde los resultados 

reales se hacen 

evidentes. 

 

 

En la 

actualidad, los 

consumidores 

consideran la calidad 

y el precio del 

producto, así como 

la atención al cliente, 

como factores clave 

en sus decisiones de 

compra. Los 

consumidores buscan 

productos de alta 

calidad, variedad de 

opciones y garantías 

(PYME) se 

refiere a la 

capacidad de la 

empresa para 

destacar y 

prosperar en su 

entorno 

empresarial, 

afrontando 

eficazmente los 

retos del mercado 

y manteniendo o 

mejorando su 

posición en 

comparación con 

otras empresas 

del mismo sector 

(Alsaleh & 

Abdul-Rahim, 

2021; Farhikhteh 

et al., 2020; 

Piatkowski, 

2012). 
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permiten 

alcanzar los 

objetivos 

establecidos en 

la empresa. Hoy 

en día, la calidad 

y el precio de los 

productos, junto 

con un buen 

servicio al 

cliente, son 

factores 

influyentes para 

la gente. La 

calidad del 

producto, el 

servicio al 

cliente, la 

variedad del 

producto y las 

garantías son 

elementos clave 

que buscan los 

consumidores. 

que respalden su 

inversión. Además, 

valoran un trato 

amable y una buena 

atención por parte de 

la empresa. 

Desde la 

experiencia de los 

entrevistados 

identifican varios 

aspectos 

fundamentales para 

alcanzar el éxito. 

Estos incluyen 

mantener altos 

estándares de calidad 

en los productos 

ofrecidos, brindar un 

trato amable y atento 

al cliente, fomentar 

la innovación para 

adaptarse a las 

necesidades 

cambiantes del 
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Desde la 

perspectiva de 

una empresa 

experiencial, los 

aspectos 

principales 

serían la calidad 

del producto, un 

servicio de 

atención al 

cliente amable, 

la innovación y 

la garantía de 

que el cliente se 

sienta satisfecho. 

Estos factores 

contribuyen 

tanto a la 

satisfacción del 

cliente como al 

éxito 

empresarial. 

 

 

mercado y garantizar 

que el cliente se 

sienta satisfecho con 

su experiencia 

general. 

Estos factores 

contribuyen a la 

satisfacción del 

cliente, lo que a su 

vez puede generar 

repetición de 

compra, lealtad a la 

marca y 

recomendaciones 

positivas, lo cual es 

fundamental para el 

crecimiento y la 

construcción 

empresarial de una 

reputación sólida.  
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Discusión 

Los resultados iniciales revelan que los compradores tienen una percepción 

moderada del producto ofrecido en la industria, con un porcentaje del 56%. Esta 

información implica que más de la mitad de los compradores tienen una evaluación 

neutral del producto. 

Si comparamos estos resultados con la investigación realizada por (Ortiz, 2021), 

que indica que el 48% de los usuarios está de acuerdo con la aplicación de estrategias de 

marketing para mejorar el producto, parece existir una discrepancia entre la percepción 

de los compradores y la aceptación de las estrategias de marketing. La investigación en 

mención, sugiere una disposición positiva de los usuarios a mejorar el producto, 

mientras que la primera declaración muestra una percepción moderada por parte de los 

compradores. Esto podría indicar que hay otros factores, además de la mejora del 

producto, que influyen en la percepción de los compradores, como el precio, la 

disponibilidad o la calidad percibida. 

La investigación cualitativa de  (Joao, 2019; Luo et al., 2019; Mpofu & 

Hlatywayo, 2015) también arrojan luz sobre estos factores que afectan a la percepción 

de los compradores. Al considerar y abordar estos factores, las empresas pueden 

comprender mejor y mejorar su oferta de productos para satisfacer las necesidades y 

expectativas de su público objetivo. 

 

La mayoría de los encuestados cree que los precios ofrecidos por las PYME se 

sitúan en un nivel moderado (68%). Este hallazgo es coherente con el estudio de 

(Sanchez, 2019), que indica que el 55,00% de los usuarios están de acuerdo en que los 

productos ofrecidos por la empresa son adecuados para el precio ofrecido. Estas cifras 
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sugieren una tendencia general de aceptación de los precios entre los clientes 

encuestados. Sin embargo, es crucial tener en cuenta la perspectiva de quienes perciben 

los precios como elevados. Aunque la mayoría percibe los precios como moderados, un 

porcentaje significativo que los considera elevados podría tener implicaciones 

importantes para la competitividad del sector. 

La investigación cualitativa subraya la importancia de tener en cuenta la 

interacción global del cliente con la empresa. En general, estas percepciones 

proporcionan información valiosa para que las PYME desarrollen estrategias eficaces 

para aumentar su competitividad y servir mejor a sus clientes (Bowen & Chen, 2001; 

Kumar, 2021). 

Cabe destacar que el 75% de los participantes considera que la percepción del 

mercado en las PYME es baja. Esta cifra indica una percepción generalizada de 

limitaciones en cuanto a disponibilidad, accesibilidad y variedad de puntos de venta. 

Esta conclusión cuantitativa sugiere que existe un consenso significativo entre los 

encuestados sobre los retos de la distribución de productos para las PYME. Al 

contrastar estos resultados con la investigación de (Cutipa, 2021) que se centra en las 

MYPES exportadoras de artesanía textil del sur del país, se observa una discrepancia 

significativa. Cutipa concluye que la capacidad de innovación y la disponibilidad de 

puntos de venta en estas empresas se encuentran en un nivel alto, ya que el 15,38% 

afirma que los puntos de venta tienen capacidad técnica y organizativa. Esta 

discrepancia plantea interrogantes sobre las diferencias contextuales entre las PYME en 

general y las MYPES exportadoras de artesanía textil del sur del país. Podría sugerir 

que la percepción del mercado varía considerablemente según el sector y las 

características específicas de cada empresa. 
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Por otra parte, al incluir resultados cualitativos que se centran en el 

cumplimiento de las tareas por parte de los colaboradores, se añade un elemento 

adicional. La capacidad y la voluntad de los colaboradores para llevar a cabo las 

responsabilidades y actividades asignadas en el lugar de trabajo pueden influir 

directamente en la percepción de la plaza. Si los colaboradores no cumplen eficazmente 

sus tareas, podría afectar a la distribución de los productos y, por tanto, a la percepción 

global de las PYME (Abubakar et al., 2019; Kuncoro & Suriani, 2018; Salas et al., 

2012). 

La percepción moderada (85%) de las actividades de promoción en las PYME 

indica que la mayoría de los encuestados considera que estas empresas llevan a cabo 

estrategias de promoción de forma adecuada. Sin embargo, se destaca que hay margen 

para mejorar y reforzar estas estrategias. Esta conclusión sugiere que, aunque las PYME 

están llevando a cabo acciones promocionales de forma aceptable, todavía hay espacio 

para optimizar y perfeccionar sus planteamientos. 

Comparando estos resultados con la investigación de (Yépez et al., 2020), existe 

una convergencia en la importancia atribuida a las actividades promocionales. La cifra 

del 99,5% obtenida por Yépez apoya la idea de que las promociones son fundamentales 

para aumentar las ventas y posicionarse en el mercado. 

 

La mejora de las siguientes actividades podría repercutir positivamente en la 

visibilidad y los resultados del sector en el mercado. En cuanto a los resultados 

cualitativos sobre la competitividad de las PYME, cabe destacar que la competitividad 

se define como la capacidad de una empresa para destacar y prosperar en su entorno 
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empresarial. Esta definición coincide con la percepción moderada de las actividades de 

promoción. 

 

Conclusiones 

La percepción de los compradores sobre el mix de marketing de las PYMES 

venta de computadoras, destaca la importancia de implementar estrategias efectivas para 

resaltar características y ventajas de los productos. La atención debe abordarse en las 

preocupaciones de aquellos que perciben los precios como altos, mejorando la 

distribución para garantizar la disponibilidad y accesibilidad de los productos, y 

fortaleciendo las estrategias de promoción para aumentar la visibilidad y el impacto en 

el mercado. 

La percepción de los administradores sobre la competitividad enfatiza la 

necesidad de un sistema de evaluación objetivo para medir habilidades y capacidades de 

los trabajadores. Esto permite identificar áreas de mejora y ajustes necesarios para 

optimizar el rendimiento del equipo en un entorno competitivo. 

Además, se destaca la importancia del crecimiento de la satisfacción del cliente 

para la empresa, ya que los clientes satisfechos comparten experiencias positivas y 

recomiendan a la empresa, aumentando la base de clientes y fortaleciendo la posición 

competitiva en el mercado. 

Esto ayudará a comprender sus preferencias, demandas y áreas de mejora, lo que 

a su vez permitirá a las empresas adaptar sus estrategias de marketing para satisfacer 

mejor las necesidades del objetivo del mercado. 

El análisis de la competitividad en este sector permitirá identificar las fortalezas 

y debilidades de las PYMES. Con esta información, las empresas del sector podrán 
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desarrollar estrategias para mejorar su competitividad, como el fortalecimiento de su 

marketing mix, la optimización de sus procesos de distribución y la mejora de la 

satisfacción del cliente.  
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