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RESUMEN

El objetivo de este documento es identificar el nivel de desarrollo y desempefio de las
pequefias y medianas empresas (PyMES) de la industria manufacturera de la ciudad de
Morelia, Michoacan, con actividades de Responsabilidad Social Empresarial y
Mercadotecnia; asi como examinar el nivel de relacidn de las mismas con la competitividad.
A fin de alcanzarlo, se aplicO un cuestionario escala tipo Likert a los Directores
Generales/Gerentes a una muestra aleatoria simple de empresas.
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ABSTRACT

The aim of this paper is to identify the level of development and performance of small and
medium enterprises (SMESs) in the manufacturing industry of the city of Morelia, Michoacan,
with activities Corporate Social Responsibility and Marketing; and examine the level of
relationship with the same competitiveness; through the development of a quantitative
scientific research , with multivariate analysis correlational and cross-sectional; for which a
Likert scale questionnaire was conducted at the General Directors / Managers of a simple
random sample of these companies.

Keywords: Competitiveness, Marketing, Corporate Social Responsibility.
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INTRODUCCION

De acuerdo con Molina (2003), los cambios en el contexto en el que interactdan las empresas
han generado la necesidad de disefiar estrategias individualizadas que les permitan ser
competitivas y, por lo tanto, permanecer en el largo plazo. Las variables que definen la
economia han sido matizadas a través del tiempo, lo cual se ve reflejado en las &reas de
gestion que impactan directamente en las organizaciones, implicando replantear las areas
funcionales y, de manera sucesiva, las estrategias.

Los activos fisicos ya no son el Gnico recurso critico. El capital humano ha aumentado su
protagonismo, y lo mismo sucede con el capital relacional, se convierte en revelador, cuando
se tejen dptimas redes de proveedores, socios comerciales y, a su vez, se comparte tecnologia.

Los trabajadores no son autdmatas encargados de manejar activos valiosos, sino activos en
si mismos (Rajas y Zingales, 1998, 2000) capaces de crear ventajas competitivas; dejando
atras el modelo de gestién empresarial basado en la maximizacion del beneficio para el
accionista con una vision cortoplacista, el cual, se ha demostrado ser no s6lo perjudicial para
la sociedad en general, sino también para los propios accionistas, especialmente aquellos con
menor poder negociador y con intereses a largo plazo.

Segun Kay (1996), la compafiia, es una institucién social articulada mediante un nexo de
relaciones de confianza mantenidas a largo plazo. Lo anterior supone que administradores y
gerentes deben preservar y aumentar el valor de los activos bajo su control. No actuar
meramente como agentes de los accionistas. Ademas de poseer una visién transformadora,
donde los activos no so6lo son los tangibles sino también las capacidades de los empleados,
las expectativas de los clientes o proveedores, la reputacién e imagen de la empresa dentro
de la sociedad, entre otros.

La caracteristica de éstos activos, es que no en todos los mercados financieros se estan
valorando en el corto plazo, pero si son decisivos en el largo plazo. De forma sincronica, esto
implica, sin lugar a dudas, tener vision en funcion de las acciones que se efectian en la
Mercadotecnia y la Responsabilidad Social que las empresas tienen respecto del contexto en
el cual estan inmersas, la sociedad.

Esta nueva condicion de orientar los negocios debe conllevar una gestion integrada en la
toma de decisiones y en las operaciones cotidianas de la empresa, en la que se respeten los
diferentes beneficios de los distintos grupos de interés. De este modo, se conseguira crear
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valor en el largo plazo y, por tanto, ventajas competitivas, en tanto se vean identificados los
diferentes agentes relacionados. Esta situacion no es exclusiva de las grandes empresas. por
lo cual, se abordard cuél es la posicion que toman las pequefias y medianas empresas
(PYMES) respecto a lo anterior, ya que se considera que todavia no han logrado dilucidar su
actuacion respecto de lo que les implicaria ser competitivas a través de tejer estrategias
basadas en una mercadotecnia robusta y ser socialmente responsables.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El desarrollo sustentable de una region depende principalmente de los organismos que
interacttan dia a dia en ella. Cada una de las acciones que estos realicen repercutira en el
entorno en el que se estdn manejando. Por ello es de suma importancia conocer que estan
haciendo las empresas de la region para compensar los impactos no tan favorables de sus
acciones (Parra , Rascon, Espinoza y Caballero , s.f.). Asi como la condicién en la que
enfrentan y dan soluciones a las problemaéticas que la sociedad presenta de manera cotidiana.

La investigacion sobre la Responsabilidad Social (RS) en las empresas se ha incrementado
notablemente en los Gltimos afios y sus escalas de medicidon se han desarrollado. En la
literatura académica, se visualiza que las empresas deberan ser capaces de desarrollar
capacidades y productos unicos que contribuyan a la creacion de un efecto positivo en la
rentabilidad de la empresa, mediante la integracion en la estrategia empresarial de la RS.

La RSE ahora se considera esencial para la recuperacién de la credibilidad corporativa y la
confianza de los clientes, por lo cual las empresas aumentan su inversién social para
restablecer su reputacion (Pifieiro, et al. 2009).

Desde finales de los noventa han ido apareciendo en el panorama internacional diferentes
iniciativas, cddigos y normas, encaminados a promover un comportamiento de las empresas
mas ético, sostenible y respetuoso con la sociedad y el medioambiente. Todo esto pretende
animar el desarrollo de politicas y estrategias empresariales que incorporen estos criterios,
argumentando su necesidad desde diferentes puntos de vista: morales, economicos y sociales
(De la Cuesta, 2004).

Es necesario entender que las acciones de Responsabilidad Social Empresarial, representan
un valor agregado. Asimismo, la mercadotecnia, desde la perspectiva de Sen y otros (2006,
p. 164) es:
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“En una época caracterizada por la globalizaciéon y la competitividad mundial, la
diferenciacion entre las marcas es cada vez menor y la confusion mayor, las empresas
deben gestionar y dirigir con herramientas que vayan mas alla del marketing
tradicional, incorporando a nivel corporativo o de empresa aquellos valores
intangibles como su identidad, su reputacion y el valor del buen gobierno corporativo,
ya que gracias a estos valores se pueden generar ventajas competitivas.”

La Mercadotecnia, ha ido evolucionando su enfoque al transcurrir del tiempo y se ha
convertido en la proporcion de alternativas para mejorar la calidad de vida de la sociedad.
Asi como procurar un cuidado ambiental; generar conciencias y coadyuvar en la solucion de
problemas comunitarios, por tanto en un aspecto diferenciador con respecto al resto de la
competencia que se materializar en una serie de ventajas competitivas.

De acuerdo con Grant (1996), lo mas aconsejable para las empresas es que sean competitivas
basandose en sus factores endogenos. La capacidad de reaccion de la empresa requiere de un
profundo conocimiento del entorno, pero también sobre la funcion de la direccion, en qué
grado la cultura de la organizacion afecta a la rentabilidad y a la obtencion de beneficios de
la empresa.

Pregunta general de la investigacion.

¢En qué medida la Responsabilidad Social Empresarial y la Mercadotecnia impactan en la
Competitividad de las pequeiias y medianas empresas manufactureras en Morelia,
Michoacan?

Preguntas especificas.

¢De qué manera la Responsabilidad Social Empresarial impacta en la Competitividad de las
PyMES manufactureras en Morelia, Michoacan?

¢De que manera la Mercadotecnia incide en la Competitividad de las PyMES manufactureras
en Morelia, Michoacan?

Objetivo general.

Analizar de qué manera incide la la Responsabilidad Social Empresarial y la Mercadotecnia
en la Competitividad de las PyMES manufactureras en Morelia, Michoacan.

Volumen 1, N. 34, julio-diciembre 2016:7-32

11



12

Responsabilidad Social y Mercadotecnia: las empresas pequeiia y mediana
manufactureras en Morelia, Michoacan

Obijetivos especificos.

Identificar de qué manera impacta la Responsabilidad Social Empresarial en la
Competitividad de las PyMES manufactureras en Morelia, Michoacan.

Estudiar y analizar de qué manera incide la Mercadotecnia en la Competitividad de las
PyMES manufactureras en Morelia, Michoacén.

Hipdtesis general.

Las practicas empresariales de Responsabilidad Social Empresarial y Mercadotecnia
impactan de manera positiva en la Competitividad de las PyMES manufactureras en Morelia,
Michoacén.

Hipotesis especificas.

Las estrategias de Responsabilidad Social Empresarial impactan de manera positiva en la
Comepetitividad de las PyMES manufactureras en Morelia, Michoacan.

La mezcla de mercadotecnia incide de manera positiva en la Competitividad de las PyMES
manufactureras en Morelia, Michoacan.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La adopcion de los principios de la Responsabilidad Social (RS) por las empresas, representa,
sin lugar a dudas un nuevo paradigma, pues conduce a una nueva forma de concebir a la
empresa, que dirige las estrategias empresariales a este nuevo proceder que, sin renunciar al
beneficio, esté mas acorde con los requerimientos actuales de la sociedad (Server y Capd,
2009). Para lograr llevar a cabo esta integracion de la RS en las estrategias empresariales y
que los grupos de interés se vean identificados con ellas, serd necesario que exista una
interrelacion entra ambos.

Uno de los grandes factores que han desencadenado las estrategias de Responsabilidad Social
es la falta de confianza por parte de los consumidores. Ademas de no tener conocimiento de
las acciones con las cuales las organizaciones se encuentran comprometidas. Esta Gltimas son
dirigidas a tener una buena imagen y reputacién. En suma, es indispensable entender que las
acciones de RS representan un valor intangible agregado de lo que las empresas pueden
efectuar por su entorno. Sin lugar a dudas con éste acogimiento se espera que en el mediano
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o largo plazo se torne una fuente de ventas competitivas. Ademas de configurarse una nueva
forma de enfrentar los retos que plantea el entorno.

Daft (2000), configura a la “Responsabilidad Social Empresarial” como la obligaciéon de los
ejecutivos de tomar decisiones y emprender medidas que contribuyan al bienestar y a los
intereses de la sociedad y de la organizacion. En este sentido Aguileray Puerta (2012) indican
que la RSE facilita el posicionamiento de la marca, renovando la imagen corporativa,
capturando la preferencia y la lealtad de los clientes y promoviendo la perfecta armonia entre
la empresa y la comunidad en la que opera.

Asimismo, la comprensién conceptual de la Mercadotecnia, ha permitido que de forma
paulatina se posicione como una estrategia competitiva para las organizaciones, que genera
gran valia intangible. Es imperante aclarar, que quienes pueden observar y traspasar las
limitaciones con las cuales se ha ido encasillando el término, podran aprovechar el enfoque
social e integral que la misma genera. Es por esto, que el término ha resurgido y posicionado
en un sentido mas amplio.

Otro aspecto trascendental, y que sefiala la literatura especializada, es la relacién entre las
acciones de RSE con la Mercadotecnia. Las empresas son motores y pilares para la economia
de nuestro pais.

MARCO TEORICO

Responsabilidad Social Empresarial.

La segunda mitad del siglo XX se ha conceptualizado como el periodo contemporaneo de
concepcidn, difusion y expansion de la Responsabilidad Social (Garriga y Melé, 2004; Ariza,
Gbmez y Lebn, 2008). Cada dia surge un creciente interés por reflexionar de qué manera la
Responsabilidad Social fortalece a las organizaciones. Sin lugar a dudas, el tema ha ganado
perspectiva y ha contado con mayor divulgacion. No obstante, todavia son muy pocos los
documentos que orientan de manera practica, coherente y sistematica, algunas formas de
gestionarla en los entornos empresariales (Herrera y Abreu, 2008).

Bajo esta perspectiva, es imperante puntualizar el término, y es asi como diversos autores
han hecho diferentes aportaciones en el tema, las cuales podemos observar en la tabla 1.
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Tabla No. 1
Conceptos de la Responsabilidad Social Empresarial

AUTOR APORTACION

CARROLL (1991). La naturaleza de la RSE se encuentra en la
creencia general de que la empresa moderna
tiene responsabilidades con la sociedad y que
se extiende mds allad de sus obligaciones con los
accionistas o los inversionistas.
DAFT (2000). “La Responsabilidad Social Empresarial” es una
obligacion de los ejecutivos de tomar
decisiones y emprender medidas que
contribuyan al bienestar y a los intereses de la
sociedad y de la organizacion.
COMISION DE LAS COMUNIDADES | Es la integracién voluntaria, por parte de las
EUROPEAS (2001). empresas, de las preocupaciones sociales y
ambientales en sus operaciones empresariales
y en sus relaciones con sus interlocutores.

MARTINEZ (2005). El compromiso audible de la empresa con los
14 valores éticos que dan sentido humano a su
empefo por el desarrollo sostenible buscando
una estrategia de negocios que integre el
crecimiento econdmico con el bienestar social y
la proteccion ambiental.

Fuente: Elaboracién propia.

De manera estricta, se hara énfasis en los elementos que integran la definicion de la Comision
de las Comunidades Europeas (2001):

* Integracion voluntaria y participativa, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores.

»  Ser proactivos con sus obligaciones y no unicamente dar cumplimiento a las juridicas.

» La responsabilidad social de las empresas no se debe considerar sustituta de la

reglamentacion o legislacion sobre derechos sociales 0 normas medioambientales, ni
permite tampoco soslayar la elaboracidn de nuevas normas apropiadas.

MERCADOS y Negocios
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» La incidencia econdmica de la responsabilidad social puede desglosarse en efectos
directos e indirectos y de igual manera se pueden derivar de ella resultados positivos
directos y se logran efectos indirectos.

De forma expresa, la Responsabilidad Social se encuentra definida por los elementos de la
tabla 2.

Tabla No. 2
Principios implicitos de la Responsabilidad Social Empresarial

PRINCIPIO DEFINICION
TRANSPARENCIA Esta basado en el acceso a la informacién que la organizacion
proporciona sobre su comportamiento social y que es permeable
a las expectativas sociales.
MATERIALIDAD Supone que la organizacion debe tener en cuenta las
necesidades y expectativas de las partes interesadas en la toma
de decisiones, afrontando todas las dimensiones de la RSC, asi
como todas sus actividades e impactos, directos e indirectos.
VERIFICABILIDAD Las actuaciones socialmente responsables de la entidad deben
someterse a una verificacion externa. La verificabilidad estd
fundamentada en la posibilidad de que expertos independientes
puedan comprobar las actuaciones de la empresa.
VISION AMPLIA La organizacion debe centrar sus objetivos de responsabilidad
mas amplios posible. Debe considerar el impacto que produce a
nivel local, regional, continental y global, con un sentido claro de
legado para futuras generaciones.
MEJORA CONTINUA | La RSC va ligada estrechamente a la idea de gestidn continuada
e innovadora, que tiene por objeto principal la pervivencia de la
organizacion.
NATURALEZA SOCIAL | La RSC esta arraigada en la creencia y reconocimiento de la
DE LA | naturaleza social de las organizaciones, como valor que
ORGANIZACION prevalece sobre cualquier otra consideracién de tipo econdmico
o técnico. Destaca el valor y el papel del ser humano como ente
individual y social, origen y fin de la organizacion.

Fuente: AECA, (2004).

Se requiere que las politicas de Responsabilidad Social estén acopladas a la cultura y
estrategia empresarial, “cuanto mas estrechamente vinculado este un tema social con el
negocio de la empresa, mayor es la oportunidad de aprovechar los recursos y capacidades de
ésta para beneficiar a la sociedad” (Porter y Kramer, 2006).
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Aunque la RSE suele ser analizada en el contexto de las grandes empresas, es también una
herramienta estratégica para aumentar la competitividad de la PyME. Sin embargo, su
impacto no suele expresarse en datos concretos y manifestarse en el corto plazo (European
Commission and Observatory of European SMEs, 2002).

El foco de la investigacion sobre las grandes empresas asume que la RS, como se entiende,
es aplicable a todas las empresas (Wilkinson, 1999). Sin embargo, recientemente se ha
argumentado que la RS tal como se entiende para las grandes empresas no puede ser
simplemente “cortar y pegar” en la realidad de la PyME (Jenkins, 2004). Grandes y pequefias
empresas son de naturaleza diferente (Spence y Lozano, 2000), por ejemplo, tienen
estructuras y estilos de gestion (Pérez-Sanchez, Barton, y Coger, 2003) diferente que puede
afectar el contenido, la naturaleza y el alcance de sus actividades de RS (Sweeney, 2007).

La Comision Europea en el Informe sobre Competitividad Europea 2008, sefiala que en “la
medida en que la RSE puede conducir la competitividad desde la perspectiva del cliente
depende de la competitividad estratégica de las empresas”.

Figura No. 1
Incorporacion de la Responsabilidad Social en todos los ambitos de la organizacion

Stakeholders Mejora continua del Sistema de Responsabilidad Social Stakeholders
Corporativa

_________________ Planeacion
ExpectativaS / Estratégica
Gesilon de Responsabilidad Gestion
recuorssos de Gestion y del
Drocesos Direccién camp|o
sistemas y mejora
continua

\ Medida y /

Analisis g --cocomool 4| Impactos

Fuente. Castka et al (2004).
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La teoria de los stakeholders de Freeman y Evan (1990) sefiala que si se tienen en cuenta de
forma equilibrada los reclamos de los diferentes grupos de interés, los gestores pueden
incrementar la eficiencia de la adaptacion de su organizacion a las demandas externas. Se
obtienen mejores resultados, no sélo satisfaciendo de forma separada las relaciones
bilaterales con los grupos de interés, sino también por la coordinacion y priorizacién de los
intereses de los stakeholders multilaterales.

Mercadotecnia

VanSickle (2001), Zapata (2001, 2002) y Hernandez y Dominguez (2003) mencionan que
las estrategias de mercadotecnia permiten a las empresas ser mas competitivas, a través de la
aplicacion eficiente de una mezcla de mercadotecnia. Indican, que las empresas pueden
lograr productos mas atractivos, crearles cualidades para obtener mejor precio, y colocarlos
en los lugares donde son demandados. La mercadotecnia, se representa como el proceso de
planificar y ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan metas individuales y de la
organizacion (Bennett, 1995). La mercadotecnia va mas all4 de una simple transaccion. Su
meta es establecer lazos y relaciones duraderos (Czinkota y Kotabe, 2001).

Hernandez, Jiménez y Dominguez (2004, 2007) sefialan que las estrategias de mercadotecnia
incluyen el conjunto de decisiones sobre producto, precio, plaza y promocién. Pese a ello, el
comportamiento competitivo de la mercadotecnia es la rivalidad entre empresas, expresada
en estrategias de mercado. La firma reacciona a las acciones de mercadotecnia de un
competidor en una manera determinada.

Acorde a la literatura, hay tres formas de reaccionar o de comportamiento competitivo:
vengativo, cooperativo y de base u oportunista. El primer tipo de comportamiento se refiere
a respuestas agresivas por algin ataque. EI segundo consiste en acciones del mismo tipo y en
la misma direccion, pero que no son percibidas como agresivas por parte del competidor. El
tercer comportamiento ocurre cuando una empresa reduce su esfuerzo de mercadotecnia y
los competidores toman ventaja de esa decision (Ramaswamy, Gatignon y Reibstein, 1994).
En la tabla tres, se denotan algunos autores que consideran a las capacidades de marketing
como ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.
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Tabla No. 3
Autores que sefialan a las capacidades de marketing como ventajas competitivas

ELEMENTOS AUTORES
CAPACIDADES DE MARKETING Clifford, y Cavanagh, 1989; Huck, y McEwen, 1991;
Viedma, 1992; Alvarez y Garcia, 1996; Luk, 1996;
Lin, 1998; Camelo y otros, 1999; European
Foundation for Quality Management, 2000;
Warren, y Hutchinson, 2000; Monfort, 2000;
Donrrosoro y otros, 2001.

Fuente: Elaboracion propia.

Competitividad

La competitividad implica necesariamente la existencia de un agente que elige, define
estrategias y trata de controlar las variables que afectan a su capacidad para competir (Marin
y Rubio, 2008). Segun Cuervo (1993), existen tres niveles de analisis en el estudio de la
competitividad de la empresa: el marco econdmico general, el sector industrial y la propia
empresa. Es decir, la competitividad de la empresa viene determinada, primero, por variables
externas a escala de pais y del sector, y después por la actuacion de la propia empresa en el
proceso de construccion de recursos y capacidades. La heterogeneidad de las empresas es la
explicacion en ultima instancia de las ventajas competitivas sostenibles y de los resultados
de cada empresa.

En este sentido, las pequefias y medianas empresas pueden ser concebidas como
organizaciones que surgen por necesidad. Son determinadas por su cohesién laboral, su
division de trabajo, por sus limitaciones en capacidades y recursos, y la incipiente
formalizacion de su estrategia empresarial (Rodriguez, 2006). La diversidad del tejido
organizacional que se agrupa bajo la categoria PyME es tal, que las condiciones de su
caracterizacion en términos del numero de trabajadores, patrimonio y cifra de ingresos varian
de un pais a otro (Gomez, 2010).
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados de la presente investigacion se derivan de un detallado estudio a las empresas
de corte pequefio y mediano, del sector industrial manufacturero; cuya area geografica es el
municipio de Morelia, perteneciente al estado de Michoacdn. Se recurrid al Sistema de
Informacion Empresarial Mexicano (SIEM), 2014. A través de su directorio se efectud un
filtrado pertinente con base en las caracteristicas detalladas previamente.

Lo derivado, se puntualiza de la siguiente manera:

e 47 empresas de tamafio pequefio, considerando como criterio que en la misma laboran
entre 11-50 empleados.

e 20 empresas de tamafio mediano, considerando como criterio que en la misma laboran
entre 51 y 250 empleados.

e En conjunto, se obtienen un total de 67 unidades econdmicas que relnen las
caracteristicas del estudio, y lo que se constituira como poblacion del mismo.

Es importante aclarar, que la consideracién para la clasificacion de las unidades econémicas,
se justifico en el numero de empleados con los que contaba la unidad.

Se calcul6 el tamarfio de la muestra, atendiendo un nivel del confianza del 95%, concluyendo
que 57 empresas (pequefias y medianas) serian las facultadas para proveer informacién a
través de un cuestionario estructurado mediante una entrevista de caracter personal o en su
defecto de forma electronica.

El cuestionario estaba constituido por 4 bloques de exploracion. El primero se destinaba a
conocer informacion general de la unidad econémica. EIl segundo a reconocer las acciones
gue las mismas tenian respecto de la Responsabilidad Social Empresarial. El tercero a
observar las estrategias de Mercadotecnia y, por ultimo, como interpretaban su
competitividad.

El instrumento fue validado incorporando los reactivos de sus bloques 2, 3y 4. En la tabla 4,

se observan los estadisticos de fiabilidad. En el mismo se denota que el instrumento con todos
sus reactivos tiene un nivel de confiabilidad del 92%.
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Tabla No. 4
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

928 76
Fuente: Elaboracion propia, basada en el analisis
de la informacion a través del SPSS 17.00.

Tabla No. 5
Estadisticos descriptivos
Media Desviacion tipica N.
Competitividad 3.2164 92181 57
Mercadotecnia 3.4243 .65294 57
Responsabilidad 2.7251 .92237 57

Social
Fuente: Elaboracion propia.

20 En la tabla 6, se advierten las correlaciones entre las variables independienes (Mercadotecnia
y Responsabilidad Social Empresarial) y la dependiente (Competitividad).

Tabla No. 6
Correlaciones

Variable Mercadotecnia Responsabilidad
dependiente Social
Competitividad Correlacion de 435 .018

Pearson

Sig. (unilateral) .000 449

N 57 57

Fuente: Elaboraciédn propia.

La dimensidn que presentan una correlacion positiva muy baja con la variable dependiente
es la de Responsabilidad Social Empresarial. Esta denota un .0.18. La variable de
Mercadotecnia expresa una correlacion positiva moderada, .435. Esto indica que sus
practicas gerenciales se encuentran mejor evaluadas; sin embargo, no representa que las

pequefias y medianas empresas industriales manufactureras sean necesariamente
competitivas.
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Tabla No. 7
Resumen del modelo
Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la estimacion
corregida
1 443(a) 197 167 84142

a. Variables predictoras: (Constante), Responsabilidad Social, Mercadotecnia.
Fuente: Elaboracion propia.

El modelo expresa que la Mercadotecnia y la Responsabilidad Social Empresarial explican
el 16.7% de la competitividad de las PyMES manufactureras morelianas. En la tabla 8, se
anotan los estadisticos descriptivos de las dimensiones de la variable Mercadotecnia.

Tabla No. 8
Estadisticos descriptivos
Media Desviacion tipica. N.
Competitividad. 3.2164 92181 57
Producto. 3.7018 .69003 57 21
Precio. 3.6566 .78053 57
Plaza. 3.3541 91438 57
Promocioén. 2.9846 1.17381 57
Fuente: Elaboracidn propia.
Tabla No. 9
Correlaciones
Variable Competitividad ~ Producto  Precio Plaza  Promocion
dependiente.
Competitividad. Correlacion de 1.000 292 395 237 348
Pearson.
Sig. . .014 .001 .038 .004
(unilateral).
N. 57 57 57 57 57

Fuente: Elaboracion propia.

Las dimensiones de la variable Mercadotecnia tienen una correlacion positiva baja con la
variable competitividad. EI Producto denota un coeficiente de .292; Precio, .395; Plaza, .237
y Promocion, .348.
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En la tabla 10, se establecen los estadisticos descriptivos de las dimensiones de la variable
de Responsabilidad Social Empresarial.

Tabla No.10
Estadisticos descriptivos
Media Desviacion tipica N.
Competitividad 3.2164 92181 57
Implementacion 2.6009 1.38862 57
Acciones 25714 1.15743 S7
Involucramiento 3.0789 1.21022 57
Concordancia 2.6491 1.20810 57

Fuente: Elaboracion propia.

La dimension que presentan una correlacion negativa muy baja con la variable dependiente
es la de implementacion pues denota un -.159; por otro lado las dimensiones de acciones,
involucramiento y concordancia muestran una correlacion positiva muy baja pues expresan
coeficientes de .127, .025 y .089 respectivamenta; lo anterior se muestra en la siguiente tabla.

Tabla No. 11
Correlaciones
Variable Competitividad  Implementacion Acciones Involucra- Concordancia
dependiente. miento
Competitividad Correlacion 1.000 -.159 127 .025 .089
de Pearson.
Sig. . 118 173 426 .255
(unilateral).
N. 57 57 57 57 57

Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos con esta investigacién son un tanto alarmantes y se valida la
situacion actual de las PyMES manufactureras respecto a su nivel de competitividad. Se
denota que la variable Responsabilidad Social recibe nula atencion por parte de los Directores
Generales/Gerentes. Sus dimensiones no son atendidas, en especial, los indicadores de
implementacion, correspondientes a la instauracion de programas sociales, deteccion de
necesidades sociales, y el sistema de imparticion del programa social. No hay estrategias
empresariales que atiendan dicha esfera, por lo tanto la correlacion que existe entre dicha
variable independiente y la dependiente es negativa.
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Por parte de los Directores Generales/Gerentes se percibe un desconocimiento total del
impacto que genera un modelo de gestion de RSE. Queda de manifiesto que no se orientan
actividades exclusivas a la construccion de vinculos con la sociedad, por lo cual se excluyen.

Respecto a una alineacion entre mision, vision, valores de la organizacion, no se culmina que
no se encuentran articuladas. No hay coherencia con el deber y el hacer, que manifiestan
(minoria) con sus ideales empresariales. Carecen de cuidado sobre la RSE. No la incorporan
de manera estratégica. Su esencia se abandona de forma integral.

Existe ausencia de perfiles profesionales que se encuentren orientados a la comunicacion con
los stakeholder, para asi lograr mayor efectividad en la empresa y lograr una mayor
integracion estratégica. Como resultado de lo anterior, no se busca el principio de
inclusividad. No se persigue la vinculacion con los stakeholders. No se gesta una relacion de
principios basicos, tales como la transparencia y la materialidad.

En la literatura especializada, se ha encontrado que la RSE contribuye a mejorar los recursos
y capacidades internos y externos de la organizaciéon (Maignan et al., 1999; Porter y Kramer,
2006). Estos ultimos son entendidos en sus diferentes concepciones de empleados, clientes,
reputaciéon o innovacion. La RSE se concibe como una fuente de ventaja competitiva, que
denota la habilidad de una compafiia en el desempefio de su actividad superior al resto de
competidores (Porter y Kramer, 2002). Es evidente que no hay practicas que atiendan esta
dimension, para el caso de las PyMES manufactureras de Morelia, Michoacan.

La literatura ha considerado, ademas, la RSE como un recurso mas a utilizar por las empresas
para conseguir ventajas sostenibles en el largo plazo (Bansal, 2005). Bien contemplandolo a
través de su contribucion a la reputacidn corporativa o contemplandolo como recurso en si
mismo (Castelo Branco y Lima Rodriguez, 2006). En el objeto de estudio, no es significativo,
pues no les interesa proyectarse a la sociedad como una entidad responsable socialmente. No
efectlan acciones que permitan incidir en una imagen mejor y contar con una reputacion
respetable.

Luo y Bhattachayra (2006), indican que la aplicacion de la RS tiene un efecto positivo sobre
el valor percibido por los clientes; y que una combinacién de iniciativas de RSE y de
habilidades internas genera y mantiene el valor financiero para la empresa. Maignan (2001)
comenta que la mayor fidelidad de los clientes puede provocar un incremento de las ventas
y, por tanto, mejorar el rendimiento financiero. Sin embargo, al analizar los resultados en lo
individual, es evidente que no hay un involucramiento de la organizacion con los diversos
actores de la misma.
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Vargas y Vaca (2005) sefialan que la RSE aumenta la informacion de la que disponen las
organizaciones para su toma de decisiones y mejora la reputacion de la empresa. No empero,
en las PyMES manufactureras no se dimensionan las acciones de la RSE como estrategias
para tomar decisiones y no es importante la reputacion que se pueda generar en torno a ellas.
Ni siquiera vinculan el topico con el desarrollo de ventajas competitivas. Subrayando los
promedios que se obtuvieron de los reactivos, se distingue que las acciones de RSE se
catalogan como secundarias, pues para los Directores Generales/Gerentes, no son
importantes.

Relativo a los resultados obtenidos con la variable de Mercadotecnia, se observa que los
resultados son evaluados de una mejor manera por parte de los Directores
Generales/Gerentes. Esto se debe en parte, a que son tdpicos con los cuales los directivos se
encuentran un poco familiarizados y sus acciones se ejecutan de manera regular. Sin
embargo, hubo manifestaciones que permiten ultimar que se desconoce de las estrategias que
se puedan desarrollar para lograr un mayor impacto con la comunidad. Esto se traduce en
una carencia de conocimiento especializado. Por ello, las acciones que se logran desarrollar
se suscitan de forma aislada. Esta vision parcial no permite deslumbrar los impactos que
sobre la sociedad pudieran tener.

Si se observa la dimension precio, es la que mayor ponderacion tiene respecto de sus
homdlogas. Cabe destacar que de manera general, ninguna destaca en sentido positivo; al
contrario, permanecen en una escala neutra, pues son indiferentes para los Directores
Generales/Gerentes de las PyMES manufactureras de Morelia, Michoacan.

Al analizar la variable Mercadotecnia, se observa que tiene un mejor comportamiento
respecto de la Responsabilidad Social Empresarial. Su correlacion es moderada. Esto indica
que las practicas empresariales, deben modificarse y prestar mayor atencion a las mismas,
pues no Unicamente se debe considerar cuando se tenga el producto como tal, sino tomar en
cuenta etapas previas y posteriores al producto y tomar més atencion en las necesidades que
se estan generando de forma cotidiana en el mercado.

Los promedios que se obtuvieron de los reactivos de las acciones de Mercadotecnia se
catalogan como indiferentes, pues los Directores Generales/Gerentes, se mostraron
imparciales ante ellas, lo cual nos lleva a deducir que su conciencia y actuar es ambigua.

Ante estos resultados, se pone de manifiesto que las PyMES manufactureras de Morelia,

Michoacan no ejecutan acciones empresariales encaminadas a la Mercadotecnia ni
Responsabilidad Social Empresarial. Los niveles de competitividad tomando estas variables
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no impactan lo suficientes; aunque se observa en el modelo que tan sélo el 16.7% de su
competitividad es explicada por acciones de RSE y Mercadotecnia. Esto no es suficiente para
decir que son contundentes debido al porcentaje minimo, positivo pero no significativo.

Es indispensable efectuar una concientizacion en los Directores Generales/Gerentes de estas
empresas para socializarles los impactos que tendrian al tomar en consideracion los
indicadores de las mismas. Si bien, conocemos que no son las Unicas variables que explican
la competitividad en las empresas, nos brinda una imagen nitida del comportamiento de las
empresas a través de las variables sefialadas.

Con esta investigacion aceptamos la hipotesis general que se planted, acerca de que las
practicas empresariales de Responsabilidad Social Empresarial y Mercadotecnia impactan de
manera positiva en la competitividad de las PyMES manufactureras de Morelia, Michoacan.
Su proporcion no es la adecuada. Con base en las particularidades que poseen las unidades
econdmicas Y la situacion que debe ser atendida por los requerimientos de la comunidad, se
considera que ambos son completamente distintos. Esto obstruye los resultados que fomentan
el desarrollo de las empresas a largo plazo, y hace menos posible que alcancen la
sostenibilidad.
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