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Resumen

Se trata de una investigación empírica desde 
el enfoque cuantitativo de tipo transversal, 
no experimental, basada en el Modelo de 
Probst, de una muestra por conveniencia de 
143 mipymes (micro, pequeñas y medianas 
empresas) ubicadas en la Ciudad de Celaya, 
Guanajuato. El objetivo del presente fue 
identificar el valor competitivo del conocimiento 
de mercadotecnia creado y gestionado por 
las mipymes Celayenses a través de la 
transferencia tácita y explícita de conocimiento 
y la conversión de este, para la competitividad 
de mercado. Tomando en cuenta su capacidad 
de producir, ofrecer y comercializar productos 
en las condiciones, cantidad y calidad que el 
mercado demanda. El estudio y análisis se 
realiza desde la perspectiva de la Gestión 
del Conocimiento y su papel esencial en el 
paradigma económico emergente y factor 
competitivo empresarial. El estudio revela 
que las mipymes Celayenses, en términos 
generales, no gestionan el conocimiento 
de marketing generado en la organización 
y presentan un grado bajo o nulo sobre la 
medición de los conocimientos acumulados 
interna y externamente. 

Palabras clave: gestión de marketing, gestión 
del conocimiento, competitividad, mipyme.

Abstract

This is an empirical research from the 
quantitative approach transversal and not 
experimental, based on the Model Probst, a 
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convenience sample of 143 MSMEs (micro, 
small and medium enterprises) located in the 
city of Celaya, Guanajuato. The aim of this was 
to identify the marketing knowledge created and 
managed by the celayenses MSMEs through 
the tacit and explicit knowledge transfer and 
conversion of this to market competitiveness. 
Given its ability to produce, deliver and market 
products under the conditions, quantity and 
quality demanded by the market. The study 
and analysis is done from the perspective of 
Knowledge Management and its essential 
role in the emerging economic paradigm and 
business competitive factor. The study reveals 
that celayenses MSMEs, generally speaking, 
do not take as an important management 
marketing knowledge generated in the 
organization and have a low-grade or no sense 
of measurement of accumulated knowledge 
internally and externally.

Keywords: marketing management, 
knowledge management, competitiveness, 
MSMEs.
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Introducción 

El municipio de Celaya está asentado en un 
valle del Bajío mexicano rodeado de cerros, 
haciéndolo propicio para la agricultura, siendo 
una de los municipios más productivos en 
el estado de Guanajuato y en la región. 
Celaya colinda al norte con el municipio de 
Comonfort, al este con los municipios de 
Apaseo el Grande y Apaseo el Alto, al sur 
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con el municipio de Tarimoro, al oeste con 
los municipios de Cortázar y Villagrán, y al 
noroeste con el municipio de Santa Cruz de 
Juventino Rosas (IFDM, 2010). Celaya es 
conocida como Puerta de Oro del Bajío gracias 
al desarrollo económico, en la región Bajío, 
consecuencia de su ubicación geográfica 
que la enlaza con las ciudades Querétaro, 
Guadalajara y Ciudad de México (IFDM, 2010). 
Su aportación estatal al Producto Interno Bruto 
del Estado (PIBE), en el año 2010, se situó 
en la segunda posición, después de León, 
con un monto de cuatro mil 807 millones de 
dólares (OCDE, 2015). En términos absolutos 
el tamaño de su economía es equivalente al de 
la ciudad de Xalapa, Veracruz. La composición 
industrial, sus recursos agrícolas y sus 
infraestructuras de comunicación han atraído 
durante los últimos años a industrias del área 
mecánica, electrodomésticos, acero, química, 
y procesadora de alimentos, destacando 
Honda (Plantas Autos y Motores), Mazda 
NKP, Yachiyo, Mabe, Avon Cosmetics, Coca-
Cola (FEMSA), PepsiCo (GEPP), Whirlpool, 
Corporativo Bachoco, Arbomex, Sigma 
Alimentos, Galletera Gamesa, Kolbenshmidt, 
Golden Foods, Capistrano, entre otras más.

     Los niveles actuales de competencia local, 
regional, nacional e internacional han llevado 
a las empresas a desarrollar estrategias de 
mercado cada vez más complejas (Muñoz 
& Montero, 2007), condición que impacta 
negativamente a la mipyme por sus niveles de 
ingreso y tipo de organización. Las empresas 
competitivas deben y saben cómo adaptarse 
a los mercados actuales y están conscientes 
de la importancia de tomar decisiones efectivas 
para lograr el desarrollo (Muñoz & Montero, 
2003). Esto implica que las empresas deben 
tener la capacidad de moldear sus estructuras 
administrativas, financieras, operativas 
y comerciales, y adecuar sus prácticas 
administrativas a las necesidades del entorno. 

En este mismo sentido, actualmente 
la competencia radica en la capacidad de 
la empresa para diseñar e implementar 
estrategias, pero desafortunadamente, no 
todas cuentan con la información suficiente y 

experiencia para tomar decisiones efectivas; 
sobre todo si se habla de pequeños negocios, 
que por su poca participación en el comercio 
exterior, su acceso limitado a fuentes de 
financiamiento, desvinculación con los sectores 
más dinámicos, capacitación deficiente de 
sus recursos humanos, falta de vinculación 
con el sector académico y necesidad de una 
cultura de innovación de procesos y desarrollo 
tecnológico, entre otras (Secretaría de 
Economía, 2006), limitan su participación en el 
mercado, así como su práctica administrativa. 

Existen un número considerable de 
trabajos relacionados a la aplicación de 
modelos de la Gestión del Conocimiento en 
grandes empresas, modelos propuestos por 
Choo y Brontis (2002), Nonaka y Takeuchi 
(1995), Wiig (1993), Von Krogh, Nonaka, & 
Aben (2001), Boisot (1998), quienes presentan 
diferentes perspectivas sobre los elementos 
conceptuales fundamentales que conforman 
los procesos de la Gestión del Conocimiento 
desde su caso particular de aplicación. En lo 
que respecta a la mipyme, existen pocos los 
estudios realizados y trabajos publicados en 
este tema. Entre los estudios más destacados 
se encuentra el presentado por Beijerse (2000), 
quien encontró 79 diferentes actividades o 
procesos de la Gestión del Conocimiento y que 
todas las actividades de este proceso estaban 
relacionadas con la gestión estratégica y 
con una cultura organizacional abierta y 
positiva. Lim y Klobas (2000) en Australia y 
Singapur encontraron que las necesidades 
y cambios en la Gestión del Conocimiento 
son demasiado similares a las que tienen las 
grandes empresas y que pueden ser aplicados 
sin ningún problema en las mipymes porque 
comúnmente la adquisición de conocimiento 
tácito en pequeños ambientes formales es muy 
sencilla.

Estudios realizados por Gustavson y 
Harung (1994) y Choueke y Armstrong (1998), 
encontraron que en un ambiente colectivo y 
con una transferencia de experiencias entre 
los trabajadores de las mipymes, se tiene 
un fuerte impacto tanto en el aprendizaje 
de la organización y en la habilidad para 
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cambiar, como en las ventajas competitivas. 
Por lo que las condiciones para incrementar 
significativamente su crecimiento y sus ventajas 
competitivas es a través de una Gestión del 
Conocimiento mejor gestionada y sistemática. 
Penn, Ang’wa, Forster, Heydon y Richardson 
(1998) y Matlay (2000) analizaron a un grupo 
de mipymes en Inglaterra, y concluyeron que 
la estrategia de aprendizaje y la orientación al 
conocimiento, son dos factores esenciales que 
las pueden ayudar a sobrevivir y a crecer a largo 
plazo. Y que solo unas cuantas empresas tiene 
la capacidad de gestionar estratégicamente 
nuevo conocimiento para mantener e 
incrementar sus ventajas competitivas. Por 
lo tanto, los resultados obtenidos de estos 
dos estudios, muestran que la estrategia de 
adquisición de conocimiento es importante 
para su crecimiento (Salojärvi, Furu y Sveiby, 
2005).

Los anteriores autores han realizado, 
fomentado y aplicado modelos y herramientas 
de Gestión del Conocimiento, principalmente 
a grandes empresas como Coca-Cola, IBM, 
Time Life, 3M, Microsoft, Ford, Ejército de 
los Estados Unidos, entre otras (Davenport & 
Prusak, 2001) que al mismo tiempo han sido 
modelos replicables a la misma necesidad 
de cambio y mejora para las mipymes, en 
busca de ser más rentables y competitivas. 
Ejemplos de estudios en estas empresas 
micro, pequeñas y medianas, relacionados 
con la Gestión del Conocimiento y/o las 
conveniencias de su aplicación en empresas 
de estas características, han sido descritos 
por Matos, Chalmeta y Sánchez (2004), León, 
Castro y Roncallo (2004), Moollan (2004), 
Carvalo y Pereira (2005), Narayanasamy y 
Shetty (2008) y Sparrow (2011). 

En México se han realizado algunos 
estudios en las mipymes, desde la perspectiva 
de Gestión del Conocimiento, con un enfoque 
general se tiene estudios de Barceló y 
Pérez-Soltero (2003), Pérez-Soltero, Leal, 
Barceló-Valenzuela, León (2013), Talamante 
(2004) y Vargas (2004). Desde la estructura 
organizacional Estrada y Dutrénit (2007), 
Maldonado, Guzmán, Martínez y García (2012), 

han estudiado a las Pymes. Así también, Ríos, 
Ferrer y Contreras (2012), Luna (2012), Ríos 
(2014), Molina, López y Contreras (2015), lo han 
hecho analizando la tecnología y los proceso de 
producción, la propiedad intelectual, el impacto 
del clima laboral para la competitividad, las 
relaciones entre conocimiento y productividad, 
y más reciente Larios-Gómez (2015), han 
estudiado a las Pymes desde una perspectiva 
de la gestión empresarial. Todos esto estudios 
han motivado el interés en la elaboración de la 
presente investigación desde una perspectiva 
de la mercadotecnia o marketing como 
comúnmente se conoce. Tema el cual no ha 
sido tratado por investigadores de las ciencias 
sociales y administrativas. 

Existen estudios para identificar los 
problemas de las mipymes, desde dos tipos 
de enfoques: el interno y el externo. El enfoque 
externo se caracteriza por problemas que 
afectan a las unidades económicas, son más 
bien del tipo macroeconómico (la inversión 
y el poder de divisas extranjeras, problemas 
económicos de Estados socios, etc.) y en 
donde las unidades económicas no tienen 
influencia en su solución, mientras que el 
enfoque interno, se caracteriza por problemas 
derivados de la gestión propia del negocio 
y del sector económico al que pertenece, y 
donde la mipyme es responsable de la solución 
y de la mejora. Ejemplo de ello, es sin duda 
las decisiones comerciales que se toman 
o deben tomarse en la empresa. Martínez, 
Charterina y Araujo (2010) argumentan que 
la mercadotecnia al ser parte de los factores 
internos de una empresa, impacta en la 
competitividad organizacional al ser uno de 
los muchos factores que se adicionan para 
lograrla.

Según Jiménez, Domínguez y Martínez 
(2009) las estrategias de mercadotecnia más 
utilizadas en las organizaciones que inciden 
en la competitividad son las de calidad del 
producto y el manejo de precios. Mientras que 
para Estrada, García y Sánchez (2009), el éxito 
competitivo se basa en cinco factores internos 
de las pequeñas y medianas empresas: a) 
recursos humanos, b) planeación estratégica, 
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c) innovación, d) tecnología y e) certificación 
de calidad. Por su parte, Martínez, Charterina 
y Araujo (2010) identifican los factores de 
competitividad internos más importantes de las 
empresas industriales, como las capacidades 
directivas, las capacidades de innovación, las 
capacidades de marketing y las capacidades 
de calidad. Aunque estos autores no analizan 
directamente la mercadotecnia, en términos 
generales, sí mencionan que para que 
una empresa innove constantemente es 
indispensable el uso adecuado de estrategias 
mercadológicas y que contribuyan a alcanzar 
el éxito competitivo. 

Ya no se trata de aplicar estrategias de 
mercadotecnia sin sentido, sin valor o con 
la visión pasada y de ser sólo superficial o 
comercial, ahora de trata de un factor clave 
para la competitividad en la empresa. El 
marketing puede ser utilizado por cualquier tipo 
de negocio, sin importar su ramo o tamaño. 
Sin embargo, la realidad es que las empresas 
micro o pequeñas no cuentan con recursos o 
experiencia para explotar la mercadotecnia 
en sus formas más sofisticadas, estas aplican 
el marketing en forma distinta y se basan en 
decisiones intuitivas (Czinkota & Kotabe, 
2001). Si la mercadotecnia es factor clave para 
la competitividad de las empresas grandes 
y pequeñas en Estados Unidos, Inglaterra, 
Alemania o España. Entonces, ¿Pueden ser 
competitivas las mipymes mexicanas desde 
la perspectiva del marketing? ¿La Gestión 
del Conocimiento desde la perspectiva de 
la mercadotecnia es un factor clave para la 
competitividad de la mipyme? ¿Cómo se 
gestiona el conocimiento de Marketing en las 
mipymes de Celaya-Guanajuato, México?

Marco Teórico

La competitividad y la gestión del 
conocimiento en las organizaciones

Actualmente el conocimiento ocupa un 
papel esencial en el paradigma económico 
emergente, evidenciándose como factor 
competitivo en el mercado empresarial (Capó, 
Expósito, &. Masiá, 2005). Hay distintas formas 
de entender y clasificar el conocimiento: 

tácito y explícito, individual y colectivo, y 
sobre la forma en que se puede pasar de 
uno a otro, considerando la interdependencia 
existente entre el conocimiento y el contexto 
organizacional (Ciborra & Andreu, 2001). De 
hecho, cada contexto específico requerirá una 
forma diferente de gestionar el conocimiento, 
así como distintos sistemas de soporte a dicha 
gestión. La construcción de conocimientos 
permite a la organización comprender sus 
formas y mecanismos de actuación y entender 
cómo realiza los procesos de competitividad 
(Larios-Gómez, 2015), innovación, formación, 
aprendizaje, investigación y demás acciones 
relacionadas con el desarrollo de la curva 
de aprendizaje; es decir, con la producción 
de conocimientos se asegura la viabilidad, 
sostenibilidad y competitividad de la actividad 
empresarial (Nagles, 2007). En este sentido, 
se desea que el presente reporte contribuya el 
desarrollo de México y sus mipymes. 

Los niveles actuales de competencia local, 
regional, nacional e internacional han llevado 
a las empresas a desarrollar estrategias de 
mercado (mercadotecnia) cada vez más 
complejas (Muñoz & Montero, 2007), condición 
que impacta negativamente a la mipyme por 
sus niveles de ingreso y tipo de organización. 
Las empresas competitivas deben y saben 
cómo adaptarse a los mercados actuales y 
están conscientes de la importancia de tomar 
decisiones efectivas para lograr el desarrollo 
(Muñoz, 2003). Esto implica que las empresas 
deben tener la capacidad de moldear sus 
estructuras administrativas, financieras, 
operativas y comerciales, y adecuar sus 
prácticas administrativas a las necesidades del 
entorno. 

En este mismo sentido, actualmente la 
competencia radica en la capacidad de la 
empresa para diseñar e implementar estrategias 
comerciales, pero desafortunadamente, no 
todas cuentan con la información suficiente 
y experiencia para tomar decisiones 
efectivas; sobre todo si se habla de pequeños 
negocios, que por su poca participación en 
el comercio exterior, su acceso limitado a 
fuentes de financiamiento, desvinculación 
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con los sectores más dinámicos, capacitación 
deficiente de sus recursos humanos, falta 
de vinculación con el sector académico y 
necesidad de una cultura de innovación de 
procesos y desarrollo tecnológico, entre otras 
(Secretaría de Economía, 2006), lo que limita 
su participación en el mercado, así como su 
práctica administrativa.

La competitividad en las organizaciones, 
desde la gestión del conocimiento

Para la presente investigación, se ha tomado 
como base a Davenport y Prusak (2001:13), 
quienes definen a la gestión del conocimiento 
como un proceso lógico, organizado y 
sistemático para producir, transferir y aplicar 
en situaciones concretas en una combinación 
armónica de saberes, experiencias, valores, 
información contextual y apreciaciones 
expertas que proporcionan un marco para 
su evaluación e incorporación de nuevas 
experiencias e información, explotando y 
desarrollando estos activos del conocimiento 
que posee la organización con el propósito de 
que ésta sea capaz de cumplir con su misión 
estratégica. También se ha tomado en cuenta 
la definición de Nonaka y Takeuchi (1995), que 
describen a la Gestión del Conocimiento como 
el valor creado por una organización que es 
primariamente determinado por la transferencia 
tácita y explícita de conocimiento entre 
individuos y en la conversión del conocimiento 
de un tipo a otro. 

Por lo que puede decirse que la Gestión 
del Conocimiento en las organizaciones es una 
disciplina estratégica de procesos inteligentes 
(lógicos, organizados y sistemáticos), que 
promueve la generación, colaboración, 
interacción, transferencia y utilización del 
conocimiento explícito y tácito en la conversión 
de un expertise (mezcla de saberes, 
experiencias, valores e información de 
individuos), para el aprendizaje organizacional 
de una unidad económica, generándole nuevo 
valor de competitividad con miras a alcanzar 
sus objetivos con eficiencia y eficacia.

Por otro lado, para definir la competitividad 
de las empresas, con base en lo mencionado 

por Pérez y Pérez (2008), la conceptualización 
de competitividad se puede definir con 
base en el panorama económico mundial, 
contextualizando su objetivo en los ámbitos 
nacional, sectorial y empresarial. Para este 
mismo autor, la competitividad es la capacidad 
que tiene una organización pública o privada 
de mantener ventajas que le permitan alcanzar 
y mejorar la posición socioeconómica ante 
otras empresas. Aragón y Rubio (2005) definen 
a la competitividad como la capacidad para 
alcanzar una posición competitiva favorable en 
el mercado, superior al de los competidores. 
Por otra parte Cruz (2012), menciona que las 
empresas dedicadas a la producción de algún 
bien deben buscar la innovación para ser 
competitivas. 

Solleiro y Castañón (2005) argumenta 
que el desempeño competitivo de la empresa 
depende en primera instancia de su capacidad 
para administrar los elementos internos que se 
encuentran bajo control, y de factores externos 
que no puede controlar. También señalan que 
los elementos que influyen en la competitividad 
de las empresas son: 1. La gestión de los flujos 
de producción (materias primas e inventarios), 
2. La gestión de los mecanismos de interacción 
entre planeación, mercadotecnia, investigación 
y el desarrollo formal, diseño, ingeniería en 
la producción industrial, 3. La capacidad 
para combinar actividades de investigación 
y desarrollo e innovación en cooperación 
con universidades y otras empresas, 4. La 
capacidad para incorporar definiciones más 
exactas de características de la demanda 
y evolución de mercados en el diseño y 
producción de estrategias, 5. La capacidad 
para organizar con éxito relaciones inter-
empresariales con proveedores y clientes y la 
mejora de las capacidades de los trabajadores 
a través de la inversión en entrenamiento 
especializado y en la generación de altos 
niveles de responsabilidad en los trabajadores 
de producción. En lo que respecta a la 
competitividad de las mipymes, con base en las 
aportaciones de Dini y Stumpo (2004), existen 
dos características importantes que destacan 
en relación a la capacidad competitiva de 
este tipo de empresas, como gestionan su 
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conocimiento y la relación de ese conocimiento 
con su desempeño en el mercado.

De acuerdo a lo explicado en líneas 
anteriores sobre la gestión del conocimiento 
en las organizaciones y la competitividad 
de la empresa, desde la perspectiva de la 
Gestión del Conocimiento, la competitividad 
de las mipymes deberá entenderse como: La 
capacidad de diseñar, crear, producir, ofrecer, 
distribuir y comercializar productos (bienes, 
servicios, ideas o experiencias) innovadores y 
de alto valor agregado superior a los ofrecidos 
en el mercado, en las condiciones, cantidad 
y calidad que el cliente (presencial o virtual), 
nacional y/o internacional demanda.

La gestión competitiva de la  
Mercadotecnia

A lo largo de la evolución de la mercadotecnia, 
se puede observar el desarrollo y evolución 
de la conceptualización como marketing, 
desde su énfasis de producto y producción, 
desarrollo de la organización, ventas, atención 
al cliente, impacto en mercados virtuales y 
tipos del marketing (Carasila & Milton, 2008). 
La mercadotecnia hace uso de procesos de 
intercambio, los cuales son generados a través 
de la gestión del conocimiento y experiencias 
de individuos en un intercambio productos 
y valores que satisfacen necesidades y 
deseos. Desde una perspectiva de la gestión 
del conocimiento, la mercadotecnia es una 
herramienta estratégica de la gestión de 
negocios (empresas, marcas, personas, lugares 
o productos), que nos permite crear valor para 
satisfacer necesidades, deseos y demandas, a 
través de la comercialización (posicionamiento, 
intercambio y venta) de un producto nuevo 
o no (bien, servicio, idea o experiencia) de 
forma directa o indirecta (presencial o virtual), 
con base en la investigación de información 
y experiencias recolectadas de un mercado 
específico (clientes, consumidores, empleados, 
competidores, proveedores y socios) para la 
competitividad de la empresa (Larios-Gómez, 
2013). 

En esta línea (la competitividad de la 
empresa), el comportamiento competitivo de 

la mercadotecnia se da en la rivalidad de las 
empresas competidoras, durante el desarrollo e 
implementación de las estrategias de mercado 
y cuando la empresa reacciona a las acciones 
de mercadotecnia de su competidor, lo cual 
puede ser de forma vengativa, cooperativa 
u oportunista (Ramaswamy, Gatignon, & 
Reibstein, 1994). Por lo que una empresa 
competitiva es aquella que ofrece productos 
o servicios a los consumidores de tal manera 
que están dispuestos a pagar un precio por 
aquellos productos que les garanticen una 
más alta utilidad que los de la competencia 
(Gyulavári y Kenesei 2012). 

Blesa, Ripollés y Monferrer (2009) señalan 
que todas las estrategias de marketing deben 
conducir a la búsqueda de la entrega de un valor 
superior al cliente —mediante las capacidades 
de innovación e imitación— durante la gestión 
de las relaciones con los clientes, facilitando 
el desarrollo competitivo de la compañía. 
De acuerdo con Krugman (1996), el éxito 
competitivo de una empresa se fundamenta 
en su eficiencia de costos, innovaciones, 
tecnología y actividades de mercadeo 
(marketing) y en otros factores internos de 
la organización. Para Gyulavári y Kenesei 
(2012), el marketing es un factor de éxito para 
la competitividad de una empresa, recalcando 
que los activos y capacidades del marketing 
están estrechamente relacionados con el 
rendimiento empresarial. Y que las empresas 
competitivas son aquellas que cuentan con 
mejores capacidades de marketing y tienen 
una ventaja competitiva en la personalización 
flexible del producto y en su entrega rápida y 
precisa.

Por otra parte, basándose en Castellanos 
(2003), existen dos tipos de enfoque de la 
gestión del conocimiento de estrategias de 
marketing en las mipymes: las de sobrevivencia, 
que intentan mantener la rentabilidad actual de 
la empresa y las de avance, que garantizan 
la rentabilidad futura de la organización 
(sostenibilidad). Finalmente, retomando a 
Bozbura (2007), se pude decir que la Gestión 
del Conocimiento de marketing tiene cuatro 
dimensiones esenciales: 1) entrenamiento 
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de marketing en los empleados, 2) políticas 
y estrategias comerciales, 3) creación y 
adquisición de conocimiento de marketing 
(externa e interna) y 4) efectos de la cultura 
organizacional de marketing. 

Metodología

La presente se trata de una investigación de 
tipo concluyente con un enfoque cuantitativo 
de tipo transversal, no experimental y no 
probabilística (Kerlinger, 2002). Se trata de 
una investigación empírica basa en una 
encuesta, de una muestra por conveniencia 
de 143 empresas micro, pequeñas y 
medianas, de los sectores comercial, servicios, 
industrial, construcción y social, dedicadas a 
la comercialización al menudeo y mayoreo 
(Retailing) ubicadas en la Ciudad de Celaya 
en el Estado de Guanajuato. El objetivo del 
presente es identificar el conocimiento de 
marketing creado por las mipymes celayenses 
a través de la transferencia tácita y explícita de 
conocimiento y la conversión del conocimiento 
para la competitividad del mercado. Tomando 
en cuenta su capacidad de producir, ofrecer 
y comercializar productos en las condiciones, 
cantidad y calidad que el mercado demanda. 

Tabla 1 
Modelos Integrales de la Gestión del Conocimiento

Fuente: Elaboración con información de Manzanares y Gómez (2008), mencionado por Pérez-Soltero, et al (2013).

Para realizar el diagnóstico de los procesos 
de la Gestión del Conocimiento de las acciones 
de marketing en las mipymes de Celaya, se 
tomó el modelo de ciclos de la Gestión del 
Conocimiento de varios autores (Dalkir, 2011; 
Wiig, 1993; McElroy, 1999; Rollet, 2003; 
Bukowitz y Williams, 2000; Meyer & Zack, 1996; 
Rastogi, 2000; Tannembaum & Alliger, 2000; 
Heisig, 2009 y Probst. Raub, Romhardt, 2001). 
Como se muestra en la Tabla 1, con base en 
el análisis de Pérez-Soltero, et al. (2013), se 
seleccionaron los modelos estáticos de Rastogi 
(2000) y Tannembaum y Alliger (2000), y los 
modelos dinámicos de Heisig (1998) y Probst, 
et al. (2001). Finalmente, basado en el objetivo 
del presente, se seleccionó el propuesto por 
Probst, et al., porque contempla aspectos 
estratégicos de las organizaciones, además 
de darle un mayor énfasis a la medición 
y valoración del conocimiento que sirve 
también de retroalimentación a la organización 
interesada en gestionar su conocimiento, para 
lo cual se adaptó el modelo desde la perspectiva 
del marketing, del instrumento aplicado en una 
investigación realizada a pymes de Sonora, 
México (Pérez-Soltero, et al) 

Emigdio Larios-Gómez*

Operacionalización de variables

Con base en el Modelo de Gestión del 
Conocimiento de la Empresa de Probst et al., 
se han definido y adaptado las variables de 
estudio para la mipyme de Celaya, Guanajuato 

en un instrumento con 50 items. Estructurado 
en 4 secciones: 1) Planeación Estratégica para 
la Estrategia de Mercadotecnia, 2) Cultura 
Organizacional para la Mercadotecnia, 3) Uso 
de Tecnología para la Mercadotecnia y 4) 
Gestión del Conocimiento de la Mercadotecnia. 

Identificación
Representación
Captura
Adquisiciones
Almacenamiento
Compartimiento
Aplicación
Creación

Compartimiento
Accesibilidad
Asimilación
Aplicación

Identificación
Adquisición
Desarrollo
Distribución
Utilización
Preservación

Creación
Almacenamiento
Distribución
Aplicación
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Tabla 2
Operanalización de variables
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Se determinó una escala de Likert de 1 al 5. 
Donde 1 corresponde a Totalmente no existe/
Totalmente no lo desarrollamos y 5, totalmente 

existe/Totalmente lo desarrollamos. En la 
tabla 2, se definen cada una de las variables 
aplicadas. 

Resultados

Con base en los datos recabados, se identificó 
el tamaño y sector de las mipymes que 
integraron la muestra como sujetos de estudio, 
y finalmente, a través de un análisis descriptivo 
se identificó la importancia de las principales 
variables en la gestión del conocimiento 
desde la perspectiva del marketing, con base 
en el modelo de Probst et al.. Los resultados 
fueron recolectados a través de entrevistas 
con los Directores/Dueños y Gerentes/Jefes 
de las mipymes, usando como referencia la 
investigación realizada por Pérez-Soltero, et 
al., adaptando algunas variables al contexto de 
la Ciudad de Celaya y al objetivo del presente.

Para la fiabilidad de los 7 elementos del 
Modelo de Probst et al. y los 3 constructos de 
Planeación Estratégica propuestos por Pérez-
Soltero et al., se realizó una prueba piloto 
con 12 mipymes (sin cambios ni rediseño 

del instrumento) y el cálculo de consistencia 
interna basado en el Alfa de Cronbach, que 
permitió estimar la fiabilidad del instrumento. 
El cual fue de 0.905 para los 10 grupos 
de constructos, 0.904 para los constructos 
correspondientes a la planeación estratégica 
de marketing y 0.905 para los constructos que 
integran la Gestión del Conocimiento desde 
la perspectiva de marketing (determinadas 
como excelente), correspondiendo a todos 
los elementos tipificados. La escala empleada 
fue de Likert, donde 1=Totalmente en 
desacuerdo y 5=Totalmente de acuerdo. Como 
se puede observar en la tabla 3, el cálculo 
de consistencia interna basado en el Alfa de 
Cronbach de cada una de los constructos fue 
adecuado, excepto por el más bajo que obtuvo 
0.823, correspondiendo a la dimensión 1. 
Identificación. Los demás obtuvieron un valor 
mayor a 0.834, clasificados como buenos a 
excelentes.

Planeación Estratégica

Cultura Organizacional

Uso de Tecnología
Gestión del Conocimiento 
de la Mercadotecnia

Estrategias, Estructura e
Identificación
Evidencia cultura
organizacional
Software y hardware
Identificación
Adquisición
Creación
Almacenamiento
Distribución
Uso
Medición

1-5

6-10

11-15
16-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-60
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Análisis de los Resultados de la 
composición en la muestra

Antes de exponer los resultados sobre la 
composición de la muestra, cabe resaltar 
que para la agrupación de las empresas –
sujetos de estudio– se tomó en cuenta la Ley 
para el Desarrollo de la Competitividad de la 
Micro, Pequeña y Mediana Empresa (2015), 
que clasifica a la PYME por el número de 
trabajadores, el sector en el que opera y por 
el rango del monto de ventas anuales (tabla 4 
y tabla 5, respectivamente). La muestra estuvo 
compuesta por 143 mipymes de la Ciudad de 
Celaya, donde: El 29% fueron Micro empresas 

Tabla 5
Composición de la muestra

(de 1 a 10 empleados) y el 54% de ellas se 
dedican al Comercio y el 34% a Servicios. El 
40 % fueron Pequeñas empresas (de 11 a 50 
empleados) y en este grupo sobresale una 
pequeña diferencia en el número de empresas 
que se dedican al comercio con el 39% y las 
que se dedica a los servicios con el 33%. El 
31% son Medianas empresas (de 51 a 250 
empleados) y el 33% de éstas, se dedican a 
la industria, el 27% al comercio y el 18% a los 
servicios. En términos generales, el 41% de la 
mipymes pertenecen al sector comercial, 29% 
al de servicios, el 17% al sector industrial, el 
5% a la construcción y el 9% al sector social.

 

Emigdio Larios-Gómez*

Tabla 3 
Fiabilidad de las Variables

Fuente: Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa, 2015.

Tabla 4
Clasificación de las mipymes en México
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están conscientes del impacto actual de las 
estrategias y conocimientos del marketing en las 
empresas, más aún en la suya. La media para 
este constructo es de 3.27, correspondiendo 
una mejor cultura organizacional de marketing 
a las empresas del sector servicios, con una 
media de 4.09, seguido del sector social (con 
3.58) y del sector comercio (con 3.38). Se 
puede denotar la preocupación que impacta el 
ambiente organizacional de la empresa en las 
decisiones de marketing, sobre todo cuando 
la esencia u objeto de funcionamiento de las 
empresas están relacionados con productos 
intangibles como los servicios y la misión social 
tabla 6). 

Tecnología de la gestión del 
conocimiento de marketing

En lo correspondiente a tecnología para el 
desarrollo e implementación de las estrategias 
de mercadotecnia, las mipymes de la Ciudad 
de Celaya Guanajuato no usan, poseen o 
invierten en tecnología como PC, impresoras, 
acceso a internet, códigos de barras, circuitos 
cerrados, software para la administración de 
los clientes, web sites, telemarketing ni uso 
de correos electrónicos, desde la perspectiva 
de la mercadotecnia (con la actual facturación 
electrónica, sólo se limitan a usar el correo 
electrónico para enviar las facturas a sus 
clientes). La media es de 2.85, el sector que 
más sobresale en este constructo, es el 
sector de servicios. Lo cual se debe a que las 
mipymes de este sector usan con frecuencia 
los CRM´s, el Telemarketing, Web sites y el 
correo electrónico para estar en comunicación 
con sus clientes (tabla 6).

Resultados de la Gestión del 
Conocimiento en las mipymes desde la 
perspectiva de la Planeación Estratégica 
de Marketing

A continuación se describe los resultados de la 
Resultados de la Gestión del Conocimiento en 
las mipymes de Celaya, desde la perspectiva 
de la Planeación Estratégica de Marketing en 
tres elementos competitivos: estrategia, cultura 
organizacional y tecnología.

Estrategias de la gestión del 
conocimiento de marketing

En la tabla 6, se puede observar que la 
mipymes de Celaya no realiza de manera 
contundente la planeación de las actividades 
de mercadotecnia. Con una media de 
2.32, se puede interpretar que no existe un 
interés en el desarrollo de la misión, visión, 
objetivos y planificación de la mercadotecnia, 
independientemente de que exista en términos 
generales. Correspondiendo sólo al sector de 
servicios un interés, relativamente más alto, por 
contar con un plan estratégico de marketing. 
El diseño, desarrollo e implementación de la 
planeación estratégica de marketing, empieza 
con la existencia de la misión de mercadotecnia 
que está fundamentada en la misión de la 
empresa, así como también lo hace la visión y 
los objetivos de la mercadotecnia. 

Cultura Organizacional de la gestión del 
conocimiento de marketing

En el aspecto de la Cultura Organizacional de 
Marketing, los resultados son más alentadores, 
es decir, si bien las mipymes celayenses 
carecen de la planificación de marketing, sí 

Tabla 6
La Gestión del Conocimiento en la Planeación Estratégica de Marketing de las mipymes 
Celayenses
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Resultados la Planeación Estratégica 
de la Gestión del Conocimiento de la 
Mercadotecnia en la mipyme de Celaya, 
Guanajuato por sector

A continuación, se describen los resultados 
correspondientes a la Planeación Estratégica 
de la Gestión del Conocimiento de la 
Mercadotecnia en la mipyme de Celaya, 
Guanajuato por sector (Comercial, Industrial, 
Servicios, Construcción y Social).

Gestión del conocimiento de marketing 
del Sector Comercial

En cuanto a los indicadores sobresalientes 
en la Planeación Estratégica del Marketing 
en las mipymes de Celaya, la muestra de 
mipymes del sector comercial estuvo integrada 
por tiendas de conveniencia, abarroteras, 
farmacias, papelerías, tlapalerías—ferreterías, 
misceláneas y boutiques de ropa. En las 
mipymes del sector comercial, las medianas 
empresas diseñan, realizan, desarrollan e 
implementan la planeación estratégica de 
marketing (media de 3.43), más que las 
pequeñas (media de 2.22) y micro empresas 
(media de 1.0).

Para los dueños/directivos de las medianas 
empresas, el personal contribuye en gran 
medida en el cumplimiento de los objetivos de 
mercadotecnia (media de 4.89). Sobresaliendo 
en la pequeña y mediana empresa el clima 
laboral para este cumplimiento (media de 5.00 
para ambos). 

Otro factor importante para la planeación 
estratégica de marketing en la empresa, es 
el aspecto tecnológico. Invertir en hardware y 
software que contribuya al mejor desempeño 
de la empresa, ofrece ventajas competitivas 
de marketing en el conocimiento de las 
necesidades del cliente, interacción con 
los elementos del mercado (competencia y 
tendencias), así como ofrecer un producto 
competitivo (bien, idea, servicio o experiencia), 
cualquiera que sea el sector al que pertenezca 
la empresa, sea micro, pequeña o mediana. 
Con base en los resultados, la empresa 
mediana es la única que está consciente de 
esta premisa, que puede controlar, desde una 

perspectiva de marketing (media general de 
3.57 para la mediana empresa, 1.90 para la 
pequeña y 1.20 para la micro empresa).

Gestión del conocimiento de marketing 
del Sector Servicios

La muestra de mipymes del sector de servicios 
estuvo integrada por tintorerías, lavanderías, 
agencias publicitarias, talleres mecánicos, 
asesoría educativa, escuelas de educación 
básica, reparadoras de calzado, cocinas 
económicas, restaurantes, reparadoras de 
celulares y centros de servicio, mantenimiento 
y reparación de equipos de cómputo y 
electrodomésticos. Las empresas medianas del 
sector servicios planean más estratégicamente 
desde la gestión de la mercadotecnia (media 
de 4.50). Además consideran que están bien 
organizadas, en estructuras y procesos, para 
el logro de sus metas de mercadotecnia. Y que 
los empleados cuentan con las competencias 
necesarias para el desarrollo y aplicación de 
estas estrategias (media de 3.90). 

Contrariamente, la micro empresa no 
considera que sus empleados cuenten con 
las competencias ni que estén estructuradas 
para un buen desempeño de las estrategias 
de mercadotecnia (para ambos casos la media 
es de 1.00). En las empresas de servicios, con 
base en los resultados obtenidos, podemos ver 
que para estas empresas, principalmente las 
pequeñas y medianas, consideran importante 
la cultura organizacional para el cumplimiento 
y logros de los objetivos de marketing. En 
este sector, se obtuvieron los indicadores más 
altos, en comparación de los demás. Teniendo 
que el personal y el clima laboral es de suma 
importancia e impacto en el desarrollo de las 
acciones de marketing (media de 5.00 para 
cumplimiento de las metas de marketing por 
parte de la contribución del personal y para 
el clima laboral), seguida de la importancia 
de la contribución de las experiencias y 
conocimientos empresariales (media de 4.80 
en las medianas y 4.50 en las pequeñas 
empresas).

Con base en las características inherentes 
al servicio, las empresas micro, pequeñas y 
medianas de este sector, principalmente las 
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pequeñas y medianas, cuentan con tecnología 
para identificar las necesidades de sus 
clientes. Al tratarse de servicios, las mipymes 
se preocupan por contar con tecnología (media 
de 4.90 para las mediana y 4.10 para las 
pequeñas empresas) –tanto software como 
hardware– para administrar las relaciones con 
el cliente (media de 4.70 para las medianas y 
4.40 para las pequeñas empresas), a través de 
equipos de telemarketing, manejo de base de 
datos y código de barras, con un análisis de 
uso de éstas (media de 4.80 para las medianas 
y 4.10 para las pequeñas empresas). 

Gestión del conocimiento de marketing 
del Sector Industrial

La muestra de mipymes del sector de industri-
al estuvo integrada por fabricantes de dulces, 
textileras, purificadoras de agua, fábricas de 
mermeladas y aderezos, panaderías, produc-
toras de recipientes de plásticos industriales 
y de recipientes domésticos, productoras de 
muebles y accesorios decorativos. En el sec-
tor industrial, nuevamente, las empresas medi-
anas son las únicas que consideran y cuentan 
con planeación estratégica de mercadotecnia 
(3.90), y consideran que relativamente están 
organizados y estructurados (3.10), lo cual no 
pasa en la pequeña y micro empresa (media de 
1.90 y 1.00, respectivamente). En cuanto a la 
identificación con el plan y estrategias de mer-
cadotecnia, los empleados de las medianas 
empresas están relativamente identificados 
con estas acciones (media de 3.0). 

Para el sector industrial, es poco 
menos importante la cultura organizacional 
para el cumplimiento de los objetivos de 
mercadotecnia. Ya que en términos generales 
la media para este constructo en la pequeña 
empresa fue de 2.86 y en la mediana de 3.64. 
Sobresaliendo en la pequeña empresa la 
contribución del ambiente laboral (media de 
3.50) y en la mediana empresa la contribución 
de las experiencias, conocimientos y acciones 
empresariales para el cumplimiento de los 
objetivos de mercadotecnia (con una media 
de 3.90 para ambos). La empresa del sector 
industrial, está consciente de la obligación 
de contar con herramientas tecnológicas 

para el buen desempeño de sus funciones y 
actividades de transformación, pero también, 
debe preocuparse de las necesarias para las 
estrategias de mercadotecnia. Con base en los 
resultados, las mipymes del sector industrial 
de la Ciudad de Celaya invierten en tecnología 
para mejorar sus procesos de producción y 
ofrecer productos de calidad (media de 4.78).

Gestión del conocimiento de marketing 
del Sector de la Construcción

La muestra de mipymes del sector de la 
construcción estuvo integrada por cementeras, 
comercializadoras de varilla y acero en 
general, productoras y comercializadoras de 
ventanas, piso y recubrimientos. Al igual que 
las empresas medianas de los demás sectores 
(comercial, servicios e industrial), las de este 
sector cuentan con misión, visión y objetivos 
de marketing (media de 3.65). Al igual, las 
empresas medianas consideran importante 
el clima laboral para el cumplimiento de 
la mercadotecnia (media de 3,88), y para 
las empresas pequeñas, aunque un poco 
menos importante, también lo consideran 
en la contribución de los objetivos (media 
de 3.32). Contrariamente al sector industrial 
o de servicios, el sector del a construcción 
muestra una importancia relativa en el uso e 
importancia de la tecnología en las mipymes. 
Las empresas medianas muestran interés en 
la inversión y adquisición de tecnología (media 
de 4.45), a través de un análisis para optimizar 
la adquisición y los beneficios en la empresa 
(media de 4.34). 

Gestión del conocimiento de marketing 
del Sector Social

La muestra de mipymes del sector social 
estuvo integrado por empresas recicladoras, 
residencias para adultos mayores, fundaciones 
sociales, organizaciones ecológicas e 
instituciones de ayuda psicosocial. Los 
empleados de las empresas medianas que 
cuentan con planeación de marketing, se 
identifican con las estrategias de la empresa, 
además de que están conscientes gestionar 
el conocimiento de marketing (media de 3.54 
en ambos constructos). Debido a que cuentan 
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con misión y visión de marketing, además de 
objetivos (media de 3.90). Para las empresas 
del sector social, en términos generales, es 
importante la cultura organizacional para el 
cumplimiento y logros de marketing. Para las 
micro empresas la media fue de 2.70, paras 
las pequeñas empresas fue 3.70 y para las 
medianas con una media de 4.33. Al igual en los 
demás sectores, la contribución del personal y 
el ambiente laboral contribuyen a este análisis. 
Lo sobresaliente para este caso, es existencia 
de evidencias de la cultura organización (a 
través de medios de comunicación interna), 
la media para la pequeña empresa es de 
4.00 y para la mediana empresa es de 4.60. 
Otro aspecto importante compartir los valores 
para la ejecución de las estrategias de 
mercadotecnia, la media más alta lo tiene la 
empresa median, con 4.00. 

En lo que respecta a las mipymes del 
sector social y el uso de tecnología, con base 
en los resultados, se puede observar que estas 
empresas sólo se preocupan en contar con 
tecnologías de información para el desarrollo 
de las estrategias de mercadotecnia. Como 
es el uso de base de datos especializadas, 
web sites y software de CRM y telemarketing 
(media de 4.67 para las medianas y 3.98 para 
las pequeñas empresas) y solo las medianas 
empresas invierten (media de 3.40) y usan 
tecnología, para identificar y conocer las 
necesidades de los clientes (media de 3.40).

Resultados de la Gestión de 
Conocimiento de Marketing en las 
mipymes de Celaya

A continuación se describen los resultados de 
los seis elementos del modelo de Probst et al., 
que explican la situación de la mipyme en el 
conocimiento y gestión de la mercadotecnia: 
Identificación, Adquisición, Creación, 
Almacenamiento, Distribución, Uso y Medición. 

Identificación del conocimiento de 
marketing

La identificación del conocimiento externo, que 
significa el análisis y la descripción del entorno 
del conocimiento de una empresa (Probst et 

al.). Con base en la tabla 7, se puede observar 
que las mipymes de Celaya poseen un bajo 
nivel de identificación del conocimiento de 
marketing. Tanto del que se encuentra en su 
entorno, como el que está disponible o poseen 
sus empleados. En términos generales la 
media fue de 2.32, donde el sector de servicios 
cuenta con una media de 4.06, muy por arriba 
del sector industrial y social con una media 
de 2.03, cada uno. La importancia de este 
constructo en las organizaciones, es porque a 
partir de que se identifiquen los conocimientos 
de marketing, se puede trazar estrategias que 
permitan “anclarlo” a estas, y se posibilite su 
uso dentro de la misma organización (León, 
Ponjuán & Torres, 2009).

En un análisis detallado, se encontró que 
la empresa mediana es la que más gestiona 
el conocimiento de marketing a partir de su 
identificación (la media en el sector comercial 
es de 2.78, en el sector de servicios es de 4.67, 
en el sector industrial es de 3.0, en el sector 
de la construcción es de 2.30 y en el sector 
social es de 2.68). La empresa del sector de 
servicios es quien gestiona eficientemente el 
conocimiento de marketing externo (con una 
media de 4.67), ya que lo exige la naturaleza 
de su producto intangible, el trato del empleado 
con el cliente y la heterogeneidad del proceso 
de producción del servicio. 

Adquisición del conocimiento de 
marketing

Las organizaciones o entidades económicas 
(sean empresas grandes o pequeñas) 
adquieren información y conocimiento, a 
través de experiencias de empleados, socios, 
proveedores, competidores y de los mismos 
clientes. En investigaciones recientes, se 
ha detectado que las PyMES rara veces se 
aprovecha al máximo los conocimientos que va 
adquiriendo a lo largo del tiempo (Probst et al.). 
Para el caso de las mipymes ubicadas en la 
ciudad de Celaya no gestionan la adquisición 
del conocimiento de marketing, la media 
general es de 2.47, tabla 7.

Davenport & Prusak (2001), señalan 
que el conocimiento adquirido no tiene que 
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haber sido creado recientemente, solo debe 
ser nuevo para la organización. Es decir, se 
deben aprovechar el conocimiento existente 
en el entorno de la empresa y ser adaptada 
al contexto de ella, debiendo ser tratada con 
un cuidado considerable, ya que no todo 
el conocimiento disponible beneficia a las 
mipymes, sino es adaptado a los contextos 
propios. Las empresas del sector de servicios 
son las únicas que relativamente gestionan 
la adquisición del conocimiento disponible 
interna y externamente (media de 3.71). Y es 
nuevamente la empresa mediana del sector de 
servicios, quien con una media de 4.42 obtiene 
un mayor nivel de adquisición del conocimiento, 
en relación con los demás sectores. 

Creación del conocimiento de marketing

La creación del conocimiento, desde la 
perspectiva de la gestión del conocimiento, 
siempre comienza por el individuo o empleado 
en todos los niveles de la organización, donde 
la empresa para la creación de estrategias o 
conocimientos de marketing, debe motivar a 
los empleados o desarrollar ambientes para 
la espontaneidad y creación de este. Es la 
interacción dinámica entre conocimiento 
tácito y explícito (Dalkir, 2011). Es decir los 
conocimientos que el personal ya cuenta y 
los conocimientos que se construyen en la 
organización. En la tabla 7, se puede observar 
que el sector de servicios es quien, de 
manera más recurrente, crea conocimiento de 
marketing en la organización. Con una media 
de 3.61, las empresas que ofrecen servicios en 
Celaya, buscan nuevas formas y estrategias 
de marketing, así como nuevos conocimientos 
con base en la experiencia diaria de sus 
funciones. 

Aunque de manera global, la media es de 
2.72, representando un bajo interés en las 
mipymes en la creación de conocimiento de 
marketing, la pequeña y mediana empresa 
del sector comercial, si se preocupan por esto 
(media de 4.89 y 4.98, respectivamente). En el 
sector de servicios y en el sector social, sólo 
la mediana empresa (media de 4.8 y 4.74, 
respectivamente). 

Almacenamiento del conocimiento de 
marketing

En la Gestión del Conocimiento, es importante 
retener y guardar percepciones y experiencias 
(del mercado, de los empleados y de los 
clientes), más allá del momento en que 
ocurren, de modo que puedan recuperarse 
después (Probst et al.). El Almacenamiento/
mantenimiento del conocimiento (tabla 7), 
en las mipymes de Celaya no se registra del 
todo en documentos, manuales o en sistemas 
electrónicos especializados (CRM, Microsoft 
Office, Base de datos). La media es de 2.97, 
para lo cual, las empresas del sector de servicios 
son las únicas que resguardan, almacenan y 
registran la información de marketing que se 
recaba en la operación diaria de la empresa. 
Las más cercanas a estas, son las empresas 
del sector industrial.

A pesar que la micro, pequeña y mediana 
empresa (de todos los sectores analizados), 
está consciente y de acuerdo en que debe de 
almacenarse el conocimiento de marketing 
(sector comercial, de servicios y social con 
media de 5.00), no saben ni cuentan con 
repositorios (medias de 1.00 a 3.00) desde 
los cuales los usuarios pueden acceder 
fácilmente a un conocimiento pertinente y en 
el momento que estos lo necesiten. Siendo 
uno de los factores determinantes de éxito 
para la competitividad de la empresa (Peluffo 
& Catalán, 2002). 

Transferencia y distribución del 
conocimiento de marketing

En lo referente a la transferencia del 
conocimiento (Diseminación), las 
organizaciones, en términos generales, 
enfrentan problemas para distribuir y colocar a 
disposición de sus miembros el conocimiento 
que ellos necesitan (Probst et al.). Para el 
conocimiento de marketing, la micro y pequeña 
empresa de los sectores comercial, industrial 
y de la construcción, desde su administración, 
interacción y medios no se transfiere el 
conocimiento de marketing de forma adecuada, 
ver tabla 7. Ya que el conocimiento se transfiere 
mediante acciones personales hacia uno o 
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varios grupos específicos de individuos (entre y 
dentro de los grupos y equipos de trabajo de la 
organización o entre individuos) y no se realiza 
tal cual en la mipyme del sector comercio 
y de la construcción (media de 2.49 y 2.96, 
respectivamente). 

En las mipymes del sector industrial y social 
(media de 3.27 y 3.82, respectivamente), sólo 
se limitan al uso de fax, mensajería y correos 
electrónicos desde un uso estándar, sin 
contar con medios formales de recolección, 
seguimiento y comunicación de la información 
de marketing. La empresa mediana del 
sector servicios, es la única que cuenta con 
plataformas electrónicas donde se almacena 
y se transfiere la información de marketing 
a los diferentes individuos, para la toma de 
decisiones (media de 4.03), a través de un 
CRM-Customer Relationship Management. 

Uso y aplicación del conocimiento de 
marketing

En los resultados correspondientes al uso y 
aplicación (utilización) del conocimiento con 
el objetivo de asegurar que el conocimiento 
presente en una organización se aplique de 
manera productiva para su beneficio (Probst 
et al.). La mipyme del sector servicio de 
Celaya, aplican el conocimiento de marketing 
que identifican, generan y almacenan en sus 
sistemas de información de marketing, la 
media es de 4.65, la más alta de todos los 
sectores (tabla 7). El sector de servicios, aplica 
el conocimiento para mejorar e innovar en la 
atención al cliente, con una media general 
de 4.46, la empresa mediana de este sector 

considera de suma importancia esta actividad 
(media de 5.00), la micro y la pequeña 
empresa, también pero con mejor impacto 
(media de 3.70 y 4.67, respectivamente). 

Medición del conocimiento de 
marketing

Probst et al., afirman que la medición permite 
evaluar periódicamente el valor de las 
iniciativas asociadas con las prácticas de la 
Gestión del Conocimiento en relación con 
su aporte al desarrollo de la organización, el 
análisis de los resultados y los criterios de 
desempeño. Lo cual nos da una radiografía 
del cumplimiento de los objetivos del 
conocimiento y sus resultados (León et al., 
2009). Para el caso del marketing, la medición 
del rendimiento organizacional constituye 
la pieza clave para identificar el incremento 
y desarrollo del capital intelectual de las 
organizaciones. La medición o valoración del 
conocimiento de marketing en la mipymes de 
Celaya (media de 1.57), es baja y en algunas 
empresas nula (tabla 7). 

Las empresas del sector social no realizan 
una evaluación o medición del impacto, 
beneficios y oportunidades que tienen el 
conocimiento de marketing generado en 
el interior de sus estructuras (empleados, 
proveedores, socios y directivos) y al exterior 
con el mercado (competidores, clientes y 
consumidores), la media es de 1.00, le siguen 
las empresas del sector comercio, en la 
misma situación con una media de 1.42, las 
del sector de la construcción con 1.54 y las del 
sector industrial con 1.83.

Emigdio Larios-Gómez*
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Discusión

Zevallos (2006) señala que uno de los 
problemas más grave de las mipymes es que 
no realizan actividades de investigación y 
desarrollo (I+D), debido a que su estructura 
organizacional no es flexible y no les favorece 
realizarlas en la empresa, además de no contar 
con capacidad para identificar problemas para 
el mejoramiento a través de la I+D, que les 
ayuden a ser más competitivas y esto sucede 
por el bajo nivel o nula gestión del conocimiento 
(GC) que generan interna o externamente 
estas unidades económicas (media global de 
2.70). Si bien, las mipymes comparten casi 
siempre las mismas características (Larios-
Gómez, 2015), la más sobresaliente desde el 
enfoque de la GC es la administración empírica 
y sin expertise del sector para ser competitivos 
desde un perspectiva de la mercadotecnia, 
ya que la falta de planes o programas 
estratégicos en esta disciplina, hace que las 
mipymes desaparezcan o tengan problemas 
en sus procesos de comercialización y 
posicionamiento (media global de 2.81). 

Si bien, desde la propuesta señalada en 
el presente, la Gestión del Conocimiento en 
las organizaciones debe ser una disciplina 
estratégica de procesos inteligentes (lógicos, 
organizados y sistemáticos) –que no realiza 
la mipyme Celayense, para la cual la media 
global de las empresas objeto de estudio 
fue por debajo de 2.72 en la identificación, 
adquisición y creación del conocimiento de 
marketing – que promueve la generación, 
colaboración, interacción, transferencia y 
utilización del conocimiento explícito y tácito 
en la conversión del expertise (mezcla de 
saberes, experiencias, valores e información 
de individuos) –lo cual no se da en las mipymes 
analizadas– para el aprendizaje organizacional 
de una unidad económica, generándole nuevo 
valor y de competitividad con miras a alcanzar 
sus objetivos con eficiencia y eficacia.

En este sentido, las mipymes del sector 
servicios en Celaya, son las que más gestionan 
el conocimiento de marketing (media de 3.66). 
Que, como se observaron en los resultados 

presentados, en Celaya, la mipyme carece de 
la capacidad de diseñar, crear, producir, ofrecer, 
distribuir y comercializar productos (bienes, 
servicios, ideas o experiencias) innovadores y 
de alto valor agregado superior a los ofrecidos 
en el mercado, en las condiciones, cantidad 
y calidad que el cliente (presencial o virtual), 
nacional y o internacional, demanda, desde 
una perspectiva de marketing. 

Conclusiones

El marketing puede ser utilizado por cualquier 
tipo de negocio, sin importar su ramo o tamaño. 
Sin embargo, la realidad es que las empresas 
micro o pequeñas no cuentan con recursos o 
experiencia para explotar la mercadotecnia en 
sus formas más sofisticadas, estas aplican el 
marketing en forma distinta y se basan en de-
cisiones intuitivas y se reafirma con el presente 
estudio. Los empresarios, directivos y dueños 
de las mipymes deber de ver a la mercado-
tecnia como factor clave para la competitividad 
de las empresas. Ya que desarrollando una 
gestión del conocimiento de las acciones de 
marketing en la empresa los procesos de in-
tercambio (los cuales son generados a través 
de la gestión del conocimiento y experiencias 
de individuos) en un intercambio productos y 
valores que satisfacen necesidades y deseos 
al mercado serán duradero y significativos. 

La mipyme debe de apropiarse de la mer-
cadotecnia, como una herramienta estratégica 
de la gestión de negocios (empresas, marcas, 
personas, lugares o productos), que le dará 
valor ante el mercado, cubriendo las bases 
mercadológicas de satisfacer necesidades, 
deseos y demandas, a través de la comercial-
ización (posicionamiento, intercambio y venta) 
de su producto nuevo o no (bien, servicio, idea 
o experiencia). En los diferentes canales de 
comercialización, sin inversiones altas, ya sea 
de forma directa o indirecta (presencial o vir-
tual), porque recopila, analiza, sintetiza y ges-
tiona la investigación de información y experi-
encias recolectadas de un mercado específico 
(clientes, consumidores, empleados, competi-
dores, proveedores y socios) para la compet-
itividad de la empresa (Larios-Gómez, 2013). 
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