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RESUMEN

Se investigd en una muestra de pequefas y medianas empresas (pyme) de la zona
metropolitana de Guadalajara, la forma en la que llevan a cabo la mercadotecnia y
la orientacion al mercado (OM), utilizando un método mixto de disefio explicativo
secuencial. En un inicio, se realizd un estudio cuantitativo mediante encuestas y
después dos sesiones de grupos de enfoque. El propodsito de este trabajo de
investigacion fue llevar a cabo un diagndstico a partir del cual se elaboré una
propuesta para incorporar la mercadotecnia en las pyme y con ello enfrentar mejor

a la competencia.

Después de la revision de los conceptos planteados por diversos autores, se definio
a la mercadotecnia como la disciplina que identifica necesidades y deseos de su
mercado meta para satisfacerlas mas eficientemente que sus competidores;
mientras que la orientacion al mercado es la implementacién del concepto de

mercadotecnia.

Tradicionalmente, la teoria de mercadotecnia ha sido desarrollada con base en
estudios de grandes corporaciones, por lo que no puede aplicarse directamente a
las pyme, en las que las practicas de mercadotecnia son considerablemente
diferentes.

Los resultados encontrados en las pyme revelan que hay relacion entre la
orientacion al mercado y el sector en el que se desempefia la empresa, asi como
con su tamafio. También existe relacion entre la antigledad del negocio y la
orientacion estratégica. Las empresas de mayor antigledad que siguen una
orientacion estratégica son proclives a permanecer activas a lo largo del tiempo. No
se descubrié asociacién alguna entre estudios profesionales en negocios de

duenos/gerentes de las pyme y la orientacion al mercado.

La percepcion de duefos/gerentes de las unidades de analisis es la misma que en

otros paises: “mercadotecnia no es mas que publicidad y ésta no es esencial’. La
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actitud hacia la mercadotecnia llega a ser negativa en estos segmentos de la

economia.

De acuerdo con los resultados de la investigacion, se concluyd que es necesario
cambiar la percepcién incompleta y negativa que tienen las pyme respecto de la
mercadotecnia, por lo que en este trabajo se propone disefiar programas de
capacitacion en mercadotecnia, especialmente en lo relativo a la orientacién al
mercado, y recomendar a organismos publicos y privados, como la Secretaria de
Economia vy el Instituto Nacional del Emprendedor, asi como camaras de comercio
e industriales y agrupaciones de empresarios que encabecen esta orientacion al

mercado a partir de sus propias acciones.

Palabras clave: pyme, concepto de mercadotecnia, orientacién al mercado

ABSTRACT

The research explores in the context of small and medium size enterprises of the
metropolitan zone of Guadalajara a diagnostic of marketing and market orientation
(MO). A mixed method design was applied with a sequential explanatory approach.
First, a survey was applied and afterwards two focus group sessions. The reason for
undertaking this topic was the need to search a form of helping the SMEs to face

competition.

The marketing concept is defined as an organization’s purpose to identify the needs
and wants of its target markets and satisfies those needs more effectively and
efficiently than its competitors. Market orientation is the implementation of the
marketing concept. Which implies that the activities of the market oriented business

should be consistent with the marketing concept.



Traditionally marketing theory has been developed based on studies on large
corporations; consequently it can not be applied directly to SMEs, where marketing

practices may differ considerably from those of their larger counterparts.

The findings of the study reveals that there is a relationship between market
orientation and the type of business and the size of the enterprise, and also there is
a positive association between the age of the company and market orientation,
oldest companies that have a clear orientation strategy are more prone to remain
active through time. No relationship was found between business education studies

of owners/managers and market orientation.

The perception of owners/managers of the unit of analysis is the same as the ones
of other countries, “marketing is only advertising” they also feel that marketing is not
essential. The attitude towards marketing tends to be negative in these segments of
the economy. Through the analysis of the results of the research the conclusion is
that, there is a need to design a program to train SMEs owners/managers in
marketing, and particularly in market orientation. The public and private organisms
as the ministry of economy and the Entrepreneurs National Institute, trade and
industrial chambers and businessmen associations could be the institutions to head

the training.

Keywords: Small medium enterprise (SME), marketing concept, market
orientation
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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene su origen en el interés por la aplicacion de la mercadotecnia
en las pequefas y medianas empresas (pyme), entidades de gran importancia en
la economia de cualquier pais. La finalidad es que logren su orientacion al mercado
(OM).

Producto de la experiencia como consultor y académico en diversos ambitos
empresariales, he visto el desempefio de las pyme tradicionales y el surgimiento de
empresas innovadoras (startup). Particularmente, he observado que en la mayoria
de los casos se enfocan en el producto o servicio, dejando de lado el aspecto del
mercado. Se concentran en esos dos elementos y descuidan las posibilidades de
venta del producto o servicio en el mercado. Lo mismo se observa en la
investigacion, en la que los estudiosos no ponen atencidén en el comportamiento del

mercado.

El objetivo de este trabajo es mostrar que la mercadotecnia convencional, es decir,
la que utilizan las grandes empresas y se difunde en los libros de texto, no es la mas
adecuada para las pequefas y medianas empresas. La diferencia estriba en que
las grandes organizaciones cuentan con directores o gerentes profesionales de
mercadotecnia, lo cual hace que ésta searadicalmente distinta a la de las pyme, en
la que el duefio/gerente es quien de una forma omnipresente, decide el rumbo y

estrategia de su unidad econdémica.

La unidad de analisis en esta investigacion es la pyme de la zona metropolitana de
Guadalajara (ZMG), en el estado de Jalisco. En este estudio, se evalua
empiricamente la situacion de las pyme respecto de la aplicacion de la
mercadotecnia y la orientacion al mercado en los municipios de Guadalajara y sus

colindantes (Zapopan, Tlaquepaque y Tlajomulco).



La aportacion metodologica al presente trabajo, consistio en la utilizacion del
proceso de investigacion mixta. Se trata de un tipo de investigacién poco frecuente
hasta ahora en estudios empiricos en los que se utilizan tanto los estudios

cualitativos como los cuantitativos.

La investigacion se integra de cuatro capitulos. En el primero se aborda la
problematica, demostrando la importancia y relevancia de la unidad de analisis de
la investigacion: los pequefios y medianos negocios (pyme). Para ese efecto, se
incluyen algunos aspectos sobre el conjunto de problemas y caracteristicas de las
pyme, el proceso de modernizacién de la economia mexicana que ha cambiado la
forma de operacion habitual de estos negocios y la importancia de la
mercadotecnia’ en el mundo econdmico actual, particularmente, en lo referente ala

orientacion al mercado (OM).

El segundo capitulo revisa la literatura al respecto, inicialmente, con aspectos
histéricos sobre el desarrollo de la mercadotecnia y la orientacion al mercado, asi
como las diversas orientaciones o filosofias estratégicas. Inmediatamente después,
se tratan las distintas dimensiones de la mercadotecnia, como cultura, filosofia,
estrategia, tactica y funcion gerencial, posteriormente se presentan las definiciones
de mercadotecnia tradicional y la orientacidén al mercado y aspectos relativos a este
concepto. Asimismo, se revisa la literatura de mercadotecnia en el contexto de las
empresas pequefas y medianas. Adicionalmente, se incluye un apartado sobre la

orientacion al mercado y la creacion de valor en pequefias y medianas empresas.

En el tercer capitulo se presenta la metodologia de la investigacion, inicialmente la
cuantitativa, en la que se incluyen algunas cuestiones relativas a la muestra, disefo
y validacion del cuestionario, asi como el levantamiento de la informacion,

adicionalmente, contiene algunos aspectos sobre las metodologias de medicion de

' Alo largo de la investigacion se utilizara el término “mercadotecnia”, empleado por Eulalio Ferrer,
publicista espafol radicado en México, expresion incluida en el Diccionario de la Real Academia
Espafiola a partir de 1984.



la OM. Posteriormente, se trata la justificacion de la investigacion realizada
mediante grupos focales, lo que lleva a argumentar la conveniencia de la

investigacion mixta.

El cuarto capitulo presenta el analisis y los resultados de la investigacion. Inicia con
un analisis detallado de la informacién obtenida en el estudio cuantitativo y la

informacion relevante emanada de la investigacion cualitativa.
Por ultimo, se tienen las conclusiones vy los estudios que podrian realizarse en esta

linea de investigacion. Asimismo, se incluye la propuesta de un plan para la

insercion del concepto de mercadotecnia en las pyme.
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1. MARCO DE REFERENCIA: CARACTERISTICAS E IMPORTANCIA DE
LAS PYME

Los gobiernos, quienes formulan las politicas publicas, y los profesionales del
desarrollo dedican buena parte de sus esfuerzos a las grandes corporaciones de
mas de 500 trabajadores y a los negocios muy pequenos, micros —con menos de
diez empleados—. A ambos, las grandes organizaciones internacionales como el
Banco Mundial y el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNEUD)

consagran una cantidad significativa de atencion y apoyos para su promocion.

Entre estos dos extremos se encuentran las pequefias y medianas empresas
(pyme), las cuales constituyen el sustento de una gran parte de la poblacidon
nacional; de alli su importancia estratégica, no soélo como base estructural de la
economia de nuestro pais, sino por su importancia social. Es importante advertir
que, en muchos casos, tanto en el Gobierno como en la academia se incluye a las
microempresas dentro del concepto de pyme, cuando en realidad pertenecen a
categorias distintas. Incluso, algunas estadisticas oficiales, unen frecuentemente

los resultados de las empresas micro con los de las pequefias empresas.

El tema de las pyme es ampliamente estudiado en paises desarrollados, como
Estados Unidos de América (EUA) y los integrantes de la Unién Europea (UE),
puesto que los Gobiernos son conscientes de la importancia que estas
organizaciones tienen en su economia. En México, el Gobierno federal, mediante la
Secretaria de Economia —especificamente, por medio del Instituto Nacional del
Emprendedor (INADEM)- y los Gobiernos de los estados, mediante las Secretarias
estatales de Desarrollo Econémico, han creado programas de apoyo para empresas

tanto pequenas como micro.

La atencion que proporcionan las administraciones gubernamentales a estos
segmentos se debe, entre otras razones, a su importancia social. Rionda (2005, p.
50) lo expresa en la siguiente forma: “En México, micro, pequefias y medianas

empresas son el sustento de mas de 60% de la poblacién. Por lo mismo, no puede
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dejarse de lado la importancia que este tipo de negocios tiene para el desarrollo y
estabilidad econémica del pais. Asimismo, las pyme son estratégicas por su peso
social en la estructura industrial, ademas de que fortalecen mercados nacionales y
regionales y, necesariamente, el espectro industrial por la poblacion que albergan
las empresas [debido a] su tamafio. Son la razén de la actual distribucion social del

ingreso del pais”.

En México, la participacidon de las empresas pequeinas y medianas en la economia
es la siguiente: en el Censo Economico de 2014, el universo de los negocios
pequefios y medianos fue de 4.4% de un gran total de un poco mas 4,850,000
establecimientos, crean 31.4% de los empleos. Ahi radica la importancia de este
segmento de unidades econdmicas, adicionalmente, generan mas de la tercera
parte del PIB nacional. En la Tabla 1 aparece la distribucion por sectores y

segmentos.

TABLA 1. CLASIFICACION NACIONAL DE EMPRESAS POR SECTOR Y TAMARNO, POR UNIDADES ECONOMICAS Y
PERSONAL OCUPADO

Participacién Participacion
Nacional  ™nidades |Personal Nacional ™ nigades | Personal | Produccion
econdmicas | ocupado econdémicas | ocupado | bruta total
Manufactura 10% 18% Micro 95.4% 39.8% 9.8%
Comercio 45% 24%, Pequenas 3.6% 15.1% 9.5%
Servicios 36% 29% Medianas 0.8% 16.3% 16.6%
Otros 8% 29%, Grandes 0.2% 28.8% 64.1%

Fuente: INEGI; resultados oportunos, Fuente: INEGI. Censos Econdmicos 2014

Censos Econdémicos 2014

Dos de las manifestaciones de la vulnerabilidad de las pyme, es el tiempo que
sobreviven y la alta tasa de mortandad, situacion que expone la Organizacion para
la Cooperaciony el Desarrollo Econémico (OCDE) en un estudio sobre pequefas y
medianas empresas en México. En dicho estudio se afirma que, a partir de su
creacion, el promedio de vida de las pyme es de dos afios en 50% de los casos
(OCDE, 2007, p. 50). Esto podria explicarse, en parte, por la ausencia de acciones

de mercadotecnia y por la escasa orientacion al mercado.
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Al respecto, Rostro (2005, p. 1336), académico de San Luis Potosi, afirma que, en
México, antes de la severa recesiéon del 2009, 50% de las firmas quebraban en el
primer afio de operacion y 75% de las nuevas empresas fracasaban en los dos
primeros anos de vida. Rostro cita a Barragan para senalar que los procesos
comerciales de las pyme se caracterizan por la ausencia de investigacion formal en
estudios de mercados, asi como por el disefio de productos y servicios. Casi
siempre, la estrategia principal consiste en la imitacion de la competencia, y a que

no ofrecen bienes o beneficios de acuerdo a las necesidades de los clientes.

Agrega que las pequefias y medianas empresas mexicanas no estan
suficientemente preparadas para enfrentar competidores extranjeros porque
cuentan con una pobre estructura de negocios y una evolucion lenta de la
administracion general. Rostro (2005, p. 1336) también cita a Anzola, para sefialar
que: “la pyme es un negocio que merece soporte total, pero no encuentra los apoyos

en instituciones privadas o agencias oficiales debido a su pequefio tamafo”.

Dada la importancia de las pyme en la economia mexicana, es vital darles el soporte
para crecer y garantizar su permanencia en la industria debido a su contribucién al
empleo y a la produccion, asi como a los segmentos del mercado que sirven. Las
firmas sin un enfoque en el mercado son, en términos generales, incapaces de
trasladar las tendencias y necesidades del mercado a estrategias especificas para
tomar ventaja de las oportunidades del entorno. Como consecuencia, los atributos
de una ventaja competitiva no se lograran. Rostro (2005, p. 1341) cita a Garcia de
la Torre para afirmar que las pyme confrontan limitaciones diversas que no tienen
las grandes empresas; una de las que estan mas claramente identificadas es la

confusion del concepto de mercadotecnia.

Nuestro pais ha vivido en un mercado ajeno a las profundas transformaciones que
presentaron los paises de la esfera socialista; sin embargo, en México los sectores
econdémicos sufrieron un fuerte cambio en los modelos de negocios cuando fueron

eliminadas las barreras a las importaciones. Esto provocd que los negocios
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enfrentaran la competencia de productos y servicios extranjeros, y, en
consecuencia, tuvieran que hacer uso de esquemas diferentes para sobrevivir. El
cambio que vivieron los paises ex comunistas al entrar a una nueva economia de
libre mercado los obligd a adaptarse a una situacion ajena a la que habian vivido
durante muchos afos con una economia central. Fue complicado para ellos, pues
no habian enfrentado la competencia en el comercio, la industria y los servicios en

las siete décadas anteriores.

En 1986, México ingresa a la modernizacién econémica a partir de la apertura de
sus fronteras al Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT,
por sus siglas en inglés). Posteriormente, en 1995, se adhiere a la Organizacion
Mundial del Comercio y firma de acuerdos comerciales de libre comercio,
inicialmente con EUA y Canada (TLC) y mas adelante con la UE, paises de América
Latina y Japon. Se inicia también un proceso de liberacion de importaciones de
diversos productos, la eliminacion de controles de precios y una incipiente
desregulacion del transporte y comunicaciones, asi como la eliminacién de algunas

reglamentaciones bancarias y financieras.

Antes de la entrada de México al GATT, los propietarios de los negocios industriales
gozaban de un proteccionismo que no permitia la libre competencia, si acaso ésta
tenia lugar, se daba entre los distribuidores de un mismo producto, pero la
competencia era baja entre las distintas marcas de una misma categoria de
productos debido a que las empresas no tenian la necesidad de recurrir a la
mercadotecnia y, menos aun, preocuparse por la orientacion al mercado. Con este
cambio y otros, desaparecio, para las empresas mexicanas, la comoda etapa de
proteccionismo posterior a la Segunda Guerra Mundial. En esta etapa era
relativamente facil cerrar las fronteras a las importaciones, presentando programas
de integracion de componentes nacionales como primera etapa de un eventual

programa de fabricacion.
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Hoy, los negocios se encuentran con un entorno mucho mas complejo, que los
obliga a competir en una forma diferente para poder sobrevivir. La globalizacion, la
creciente y desigual competencia, la desregulacién, la falta de financiamiento
bancario, el reducido poder adquisitivo del consumidor, el mayor numero de
empresas con volumenes relativamente menores de ventas y el advenimiento de
consumidores cada vez mas sofisticados, exigentes y selectivos, han colocado a las
pyme mexicanas en una posicion dificil y delicada ya que las obliga a buscar

ventajas competitivas que les permitan permanecer en operacion.

Ahora bien, ¢ por qué han cambiado los habitos y costumbres de los consumidores
mexicanos? Una explicacion a este cambio se debe, precisamente, a la
globalizacién de la economia, la apertura de fronteras, la creciente competencia, la
necesidad de una constante innovacion y el progresivo uso de tecnologias de
informacidn, y al advenimiento de las franquicias extranjeras a México con sistemas
de calidad y con tiempos muy precisos para cumplir con estandares propios. Esto
ha provocado que los consumidores se acostumbren a un servicio eficiente, con
estandares de calidad y aspectos fisicos idénticos en todos los establecimientos de
una misma cadena de franquicias. Los negocios tradicionales se han quedado atras,
lo cual ha derivado en el surgimiento de una fuerte competencia en todos los
sectores. Tienen el reto de contar con estrategias competitivas que les permitan

hacer frente a esta situacion.

La piedra angular de la estrategia competitiva es la entrega de valor al cliente. Para
definirla, planearla o establecerla es necesario tener claridad en los conceptos de
mercadotecnia y orientacion al mercado, mismos que, generalmente, no aplican los
duefios/gerentes de las pequefas y medianas empresas en los sectores

manufacturero, comercial y de servicios.

Independientemente de la clasificacion de empresas, en funcion del numero de
empleados o trabajadores que laboran en ellas, las pyme tienen caracteristicas muy

especificas en su administracion y operacion. Esta investigacion no busca
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profundizar en el estudio sobre las particularidades de las pyme, sino abordar el
tema de mercadotecnia y orientacién al mercado en estos segmentos de negocios,
por lo tanto, es conveniente presentar los aspectos basicos que caracterizan a las

pequefas y medianas empresas.

En una pyme, la firma es dirigida y controlada bajo la supervision directa del
duefno/gerente. Comparadas con las grandes empresas, las pyme son menos
burocraticas y mas flexibles; el duefio es quien toma las decisiones. Los sistemas
de informacion, en el mejor de los casos, son sencillos; la informacion se basa en
datos secundarios o en informacion obtenida formal o informalmente por el duefio,
quien muchas veces es un experto con capacidades o conocimientos generales de
su linea de productos. Por ello, gran parte de las actividades del negocio se ven
limitadas al no contar con expertos en lineas particulares de productos o procesos;
por ejemplo, las pequefias empresas no cuentan con la experiencia o conocimientos
para proteger sus productos o procesos mediante patentes ni para obtener el

registro de sus marcas.

Berryman (1983, p. 47) define las pyme de la siguiente forma: “Es un negocio en el
gue uno o dos personas toman todas las decisiones criticas del negocio, tales como
financieras, contables, recursos humanos, procesos o servicios, mercadotecnia,
ventas, sin apoyo de especialistas internos y unicamente con conocimientos
especfificos de una o dos areas funcionales”. Y continua: “el fracaso de pequefios
negocios tiene serias implicaciones para el empleo en un gran numero de paises y
mucho se ha dicho y escrito sobre el fracaso y la quiebra de esos negocios.
Estudiosos y académicos se interesan por lo tanto en sugerir medios para evitar
esos desastres. Por ello, el fracaso es malo para la economia porque significa
pérdida de empleos y una baja en el Producto Interno Bruto, asi como promotor de

falta de confianza en el segmento de pequefios negocios”.

Carson (2003) trata a profundidad las caracteristicas de las pyme con relacién a las

grandes corporaciones, particularmente, en el tema de mercadotecnia. Carson
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(2003, pp. 758-759) lo precisa de la siguiente forma: “una diferencia significativa
entre pyme y grandes corporaciones son los recursos. Todas las empresas tienen
limitaciones respecto a lo que pueden o desean hacer. Toda actividad directiva se
inhibe por falta de financiamiento, personal y experiencia. Sin embargo, mientras
mas grande es la organizacién, tendra mayor posibilidad de contar con recursos
para sus proyectos, mover al personal de acuerdo con sus necesidades y, si es
necesario, obtener a los expertos cuando seay donde sea necesario. En el caso de
las pyme, pocas o ninguna de estas opciones estan disponibles. La limitacion
financiera y la falta de especialistas o expertos son severas restricciones en
habilidad y actividad de mercadotecnia. Con frecuencia, las pequefas firmas tienen
pocos recursos financieros disponibles para utilizarlos en actividades de
mercadotecnia, asimismo tiene una reducida experiencia para llevar a cabo
acciones y toma de decisiones de mercadotecnia. Por lo tanto, la mercadotecnia
que se lleva a cabo no es la adecuada porque simplemente no se cuenta con los
fondos suficientes para gastar con el riesgo adicional [de] que aun estos egresos
limitados pueden ser incorrecta o ineficientemente usados. Aun cuando los gastos
se hagan inteligentemente, la mercadotecnia de las pyme, que son pequefias con
relacién a su mercado y posicién en el mismo, tendra un impacto invariablemente

limitado en el mercado”.

En The Practice of Management, una de sus primeras obras, Drucker (1954, p. 39)
afirma que la mercadotecnia no es una actividad funcional especializada, sino mas
bien que: “engloba el negocio completo. Es todo el negocio visto desde el punto de
vista del resultado final, esto es desde la 6ptica del cliente”. Esta declaracién
constituye un ejemplo temprano del pensamiento necesario para impulsar el

concepto de mercadotecnia por medio de la planeacion en las organizaciones.

La mercadotecnia es una disciplina relevante para cualquier organizacién, sin
importar su tamafo, ya que todas aquellas con objetivo de lucro y no lucrativas,
tienen clientes o usuarios e, invariablemente, ofrecen productos o servicios. La

mercadotecnia concierne a negocios, organizaciones no gubernamentales,
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empresas culturales, filantropicas, organismos publicos, gobiernos federales,

municipales y estatales, etcétera.

El concepto de mercadotecnia ha estado presente en generaciones de directores y
gerentes de grandes empresas y ha sido una de las ideas mas influyentes en la
administracion de los negocios. McNamara (1972, p. 51) definié el concepto de
mercadotecnia como una filosofia de administracion de negocios que se basa en el
hecho de que toda la empresa acepta la orientacion al cliente, orientacion a
utilidades y reconocimiento del importante rol de la mercadotecnia al comunicar las

necesidades del mercado a todas las areas o departamentos.

El tema es tan importante que uno de los indicadores de competitividad del reporte
2015-2016 del Foro Econdmico Mundial (WEF, 2015, p. 259) es precisamente el
alcance de la mercadotecnia (extent of marketing). En el indice del periodo referido,

México se ubicé en la posicion 57 de 144 paises.

Los investigadores destacados por su aportacion al estudio del concepto de
mercadotecnia son Levitt, Kotler y Webster, mientras que entre los practicantes se
encuentra McKitterick. Todos sefalan el papel tan relevante que posee la

mercadotecnia en las grandes corporaciones.

Con relacién a la mercadotecnia en las pyme, sobresale un grupo de estudiosos
britanicos e irlandeses, entre ellos: Carson, Gilmore, Stokes y Hill. Ellos resaltan,
entre otras cuestiones, la diferencia en la forma de dirigir las pequefias y medianas

empresas con relacion a la mercadotecnia.

Carson (2003, p. 757) ofrece dos razones para visualizar la mercadotecnia de las
pyme de una forma diferente a la de las grandes empresas: 1) el reconocimiento de
que las pyme no son simplemente negocios con caracteristicas especialmente
diferentes a las grandes empresas, y 2) el nimero relativamente mayor de pyme.

Se afirma que, en cualquier mercado o region, la vasta mayoria de los negocios son
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pequefos y medianos y, por lo tanto, hay una muy pequefia cantidad de grandes
empresas. En consecuencia, la gran mayoria de quienes realizan actividades
relacionadas con la mercadotecnia se encuentran en los segmentos mediano y

pequefo.

La orientacién al mercado es la implementacion de la mercadotecnia; por ello,

ambos son términos no disociables, es decir, siempre estaran relacionados entre si.

Entre los investigadores que argumentan sobre la importancia y trascendencia de
la mercadotecnia en las pequeinas y medianas empresas, se encuentran Blankson
y Ming-Sung (2005, p. 318), ambos afirman que, a partir del final de la década de
1970, algunas de las economias mas avanzadas del mundo, como EUA, adoptaron
y apoyaron politicas publicas en las que se destacaba el papel central de los
pequenos negocios para fomentar el desarrollo econémico. Aseveraban que por la
importancia atribuida a estos segmentos como aspecto clave para el crecimiento
econdmico, es fundamental evaluar la adopcién de la mercadotecnia y la orientacion
al mercado y revelar cuestiones pertinentes sobre practicas de mercadotecnia que
deben ser de interés para quienes elaboran politicas publicas, emprendedores e

investigadores interesados en el sector de pequefios negocios.

Para el equipo de investigadores britanicos formado por McCartan-Quinn y Carson
(2003, p. 201), las pequefias firmas se perciben vulnerables, no obstante, se
consideran entidades valiosas e importantes tanto econdmica como socialmente.
Estos investigadores al referirse a pequefios negocios en el Reino Unido, sefalan
algunas caracteristicas de dichas firmas y aseveran que éstas muestran una
intrinseca debilidad con respecto a capitalizacién, reconocimiento y practica de la
mercadotecnia. Atribuyen el alto indice de fracaso de los pequefios negocios a
debilidades en la administracion financiera y a los nulos o pobres procesos de
mercadotecnia, lo cual convierte a esto en una regla mas que en la excepcién. Gray
(2009 p. 1) sefala la posibilidad de que la orientacién al mercado pueda ser

necesaria para la sobrevivencia, mas que para el éxito, y sugiere que otros factores
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organizacionales y del entorno son los responsables de la diferencia en el

desempenio de los negocios.

Scott Clark, columnista norteamericano, colabora en buzjournals.com con el
seudénimo de Company Doctor; en una publicacion de junio de 1997 se refirid al
fracaso de los pequefos negocios debido a las tres M: marketing, money y

management, por sus iniciales en inglés (mercadotecnia, dinero y administracion).

En una conferencia dictada en 1990 en el Marketing Science Institute (MSI),2 Savitt
identificé la mercadotecnia como uno de los cinco factores clave que afectan la
supervivencia de los pequefios negocios, asimismo, como el mas dificil de manejar
para los administradores o gerentes de este segmento de negocios en EUA.
Mencion6é que duefios y gerentes no tienen claridad sobre qué es mercadotecnia

porque normalmente la definen como ventas o distribucion.

En una investigacion sobre pequefas y medianas empresas, Bradley (1998, p. 207)
confirma que la falta de conocimientos de mercadotecnia contribuye al fracaso de
los pequefios negocios. Bradley realizé un trabajo de investigacion durante los afios
de 1995y 1996 en el que identifico otros factores que causan el fracaso de las pyme,
entre ellos: 1) los duefios de los negocios no desarrollan productos que se
diferencien de los competidores; 2) carecen de entendimiento del mercado; 3) tienen
nulas practicas de seleccion del mercado meta; 4) frecuentemente pasan por alto el
hecho de que es necesario estar constantemente reinventando el negocio,
comercializando nuevos productos o servicios para que sus negocios sobrevivan y
no se estanquen, y 5) carecen de planes de mercadotecnia, lo cual es otro de los

grandes problemas de los pequefios negocios.

2 El Marketing Science Institute es una organizacion fundada en 1961, en Estados Unidos de
Ameérica, integrada por académicos y hombres de negocios en el campo de la mercadotecnia. Es
patrocinado por alrededor de 70 empresas y cuenta con la participacion de investigadores de mas
de 100 universidades de distintas partes del mundo. Su objetivo es desarrollar, acumular vy
compartir conocimientos avanzados de mercadotecnia que tengan impacto en la estrategia y
practica de la mercadotecnia.
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Los académicos dedicados a la administracién y a la mercadotecnia han resaltado
la importancia del desarrollo de la orientacion al mercado en las organizaciones.
Particularmente el tema de OM ha sido estudiado por los académicos, sin embargo,
generalmente lo han hecho en las grandes empresas. Y a pesar de que los
elaboradores de politicas publicas, profesionales y académicos en México le brinda
mucha atencién al micro-negocio, hay poca investigacion sobre el campo de

mercadotecnia y OM en el segmento de las pyme.

El aspecto de orientacién al mercado se tratard con mayor profundidad en el
siguiente capitulo. De hecho, para hacer referencia al término, se utilizaran las siglas
OM. Sin embargo, es preciso sefialar que los investigadores mas conocidos sobre
OM son principalmente los equipos compuestos por Slater y Narver, y Kohli y
Jaworski. En sus primeros trabajos sobre orientacién al mercado (1990) ambos
equipos definen las dimensiones del concepto: 1) orientacion al cliente; 2)
orientacion a la competencia; 3) coordinacién interfuncional, y 4) generacion,
diseminacion y respuesta a la inteligencia. Entre los investigadores que han
realizado estudios empiricos sobre la OM en las pyme se encuentran Pelham y
Wilson. Los términos expuestos en las cuatro dimensiones son claros, con
excepcion de coordinacion interfuncional, que es la utilizaciéon coordinada de

recursos a lo ancho y largo de la empresa para crear valor superior para los clientes.

Lo anterior lleva a afirmar que la mercadotecnia es una de las ventajas competitivas
que permite enfrentar a negocios de la competencia, y es de vital importancia para
las empresas de cualquier tamafo (grandes, medianas, pequefias o micros). La
mercadotecnia y la orientacién al mercado o, mejor dicho, la falta de conocimientos
de mercadotecnia y la escasa orientacion al mercado son, en gran parte, el origen

del fracaso de pequenas y medianas empresas.

Donato, Haedo y Novaro (2003, p. 1) sefialan que: “paraddjicamente, pese a la gran
importancia de las pequefas y medianas empresas, es poco lo que conocemos en

detalle sobre ellas. Condefiniciones que varian entre paises e incluso entre sectores
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economicos, es dificil hacer el seguimiento al desarrollo de estos grupos de
empresas al interior de cada pais y, peor aun, realizar analisis comparativos de corte
transversal. Ademas, la informacién no se actualiza con frecuencia, lo cual es aun
mas grave cuando se trata de un sector tan dinamico dentro del cual continuamente

muchas empresas nacen y mueren’”.

El conocimiento de la OM en las pyme mexicanas no es un tema al que se le ha
dedicado atencion; el numero de trabajos e investigaciones localizados es bajo para
la importancia de la materia; en muchos casos se circunscribe a ensayos cortos y
son escasas las tesis de licenciatura, maestria y doctorado acerca del tema de
mercadotecnia en las pyme, especialmente en lo que respecta a la implementacidén
del concepto de mercadotecnia y la OM. Esta investigacion permitira conocer mejor
la situacion real de las pequenas y medianas empresas, y hasta donde la OM es
relevante para la operacion, el desempefio, los resultados y la subsistencia de los

negocios.

Un mejor conocimiento sobre la OM permitird impulsar el desarrollo e
implementacion de programas de capacitacion para los segmentos de pyme. Un
aspecto que es conveniente mencionar es que las pequefias empresas tienen
mayores posibilidades de desarrollo que las microempresas, debido a que cuentan
con cierta estructura que eventualmente les permitira crecer y desarrollarse para
legar a ser negocios medianos. Cuestiones estratégicas de mercado son

indispensables para ese efecto, entre ellas las alianzas y la cooperacion.

Esta investigacion es relevante para tres diferentes actores relacionados con la
direccion de empresas:
1. Los académicos y teodricos de la mercadotecnia, esperando que su interés
estribe en una respuesta al problema tedrico sobre la situacion de las pyme
respecto a conocimientos de mercadotecnia y orientacion al mercado, y como

se ven afectados.
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2. Los profesores de materias de mercadotecnia de pyme, quienes contaran
con elementos para orientar los cursos de la materia, utiizando casos de
pequenas y medianas empresas.

3. Duefios/gerentes de pyme y profesionales a quienes los estudiosos de
lengua inglesa llaman practicantes de la mercadotecnia. Su interés primario
serian los resultados practicos del estudio que permitirian considerar las

conclusiones de la investigacion, reorientando sus negocios al mercado.
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2. MARCO TEORICO: MERCADOTECNIAY ORIENTACION AL
MERCADO

Este capitulo tiene por objeto la revision de la literatura relativa a la mercadotecnia
ortodoxa o tradicional, que utilizan las grandes empresas y la mas conocida y
estudiada en la mayoria de las universidades. Comprende lo relativo a orientacion
al mercado y diversas filosofias estratégicas de negocios. Posteriormente se
analizan las dimensiones cultural, filosofica, estratégica, tactica y la funcidn

gerencial de la mercadotecnia; inmediatamente después, lo referente ala OM.

De acuerdo con Serwer (2004), en un articulo en Fortune, expone que los negocios
enfrentan la necesidad de orientarse al mercado si desean ser exitosos, y se refiere
al caso de cadenas como Starbucks. En el caso de México se tiene que sefnalar a
la empresa Bimbo (la mas globalizada de México), cuya filosofia de administracién
establece una orientacion hacia el mercado en todas sus areas, en las que son
conscientes que su razdn de existir y su activo mas importante no es la planta de
produccioén ni los activos financieros ni sus vehiculos de reparto, sino la cartera de
clientes leales, lo que les permite enfrentar con mayor solidez a la competencia y

sobrevivir.

Kotler (2000, p. 3) coloca el problema en perspectiva al afirmar que la
mercadotecnia es una de las funciones mas incomprendidas en las corporaciones

modernas.

La primera definicion de mercadotecnia que propuso la Asociacion Nacional de
Profesores de Mercadotecnia en 1935 establecia que: “Es el desempefio de las
actividades de negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios de los productores
a los consumidores”, mientras que la mas reciente (2007) de la AMA senala que:
“Mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas de valor para clientes, compradores,

socios y la sociedad en general’.
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El concepto de mercadotecnia ha sido discutido para dirimir si se trata de una
ciencia o un arte; identificar sus alcances, los espacios en que participa, asi como

otra serie de cuestiones que no se tratan en esta investigacion.

La aparicion del concepto de OM en Estados Unidos ocurrié a mediados del siglo
pasado, uno de los primeros practicantes que se refiere a la OM como la
implementacion del concepto de mercadotecnia es McKitterick (1957, p. 71), quien
describié el concepto de mercadotecnia como una filosofia administrativa, basada
en la aceptacion, a todo lo ancho y largo de la empresa, de la necesidad de
orientarse al cliente, a las utilidades y al reconocimiento del importante rol de la
mercadotecnia que consiste en comunicar las necesidades del mercado a los
principales departamentos de la corporacion. Lo interesante es que McKitterick era
ejecutivo de servicios de investigacion de mercadotecnia en General Electric, una
de las primeras firmas que adoptd la orientacion al cliente como enfoque
fundamental de negocios. Su posicién como ejecutivo de un gran corporativo fue

muy importante en el desarrollo del concepto.

Keith (1960, pp. 35-38), con su ensayo “The Marketing Revolution”, ha tenido una
fuerte influencia en académicos de la disciplina, pues propuso etapas que dieron
lugar a la teoria de las filosofias estratégicas. Keith, ejecutivo de alto nivel en el area
de productos de consumo en la empresa norteamericana Pillsbury, afirmé que los
negocios evolucionan necesariamente en una forma secuencial, siguiendo un
proceso de cuatro etapas: 1) orientacion a la produccién; 2) al producto; 3) a ventas,

y 4) a mercadotecnia.

Esta teoria dio lugar a discusiones y posiciones encontradas. Algunos de los mas
reconocidos historiadores de mercadotecnia, estan en desacuerdo con dicha
secuencia en la orientacion estratégica de los negocios. Fullerton, Jones y

Hollander, entre otros, rechazan dicha teoria secuencial.
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Para Fullerton (1988, p. 109), la secuencia de las filosofias estratégicas de los
negocios es un mito, tal como lo expresa en el documento titulado “;Qué tan
moderna es la mercadotecnia moderna? Evolucion y el mito de la era de
producciéon”’, en el que afirma que el concepto de la era de la produccién es
insostenible porque tal era no existié. Después de esta aseveracién, se pregunta si
hubo era de ventas y de mercadotecnia, y concluye que la abrumadora evidencia
muestra que lo que se considera la mercadotecnia real y moderna, fue ideada o
concebida antes de 1950. Por lo tanto, la nocion de que la era de la mercadotecnia

empieza a mediados de esa década esta lejos de la realidad.

Jones (2007, p. 15) critica la teoria de Keith y asevera que éste se basd
exclusivamente en el conocimiento de la historia de la empresa Pillsbury para
argumentar con base en ella que la evolucion era tipica de los negocios en general
de Estados Unidos de América (EUA). Keith alegaba que es el “patrén basico de
desarrollo en la revolucion de la mercadotecnia”, respecto a lo cual Jones afirma
que Keith no ofrece evidencia alguna al generalizar en esta forma, ni demuestra

fundamento de su tesis.

El tercer historiador de la mercadotecnia, Hollander (1986, p. 36), pionero e impulsor
de investigaciones sobre la historia de la mercadotecnia, afirma que hay una
creciente literatura que coincide en la cronica de la mercadotecnia de finales del
siglo XIX y del siglo XX; esto es, que las empresas no evolucionaron siguiendo la
secuencia de produccidon-ventas-mercadotecnia, secuencia que ha sido
popularizada en libros de texto —principalmente norteamericanos— desde la década

de 1960, como se ha expuesto, con base en la teoria de Keith.

Por lo sefalado no es posible coincidir con la teoria de la evolucion por etapas de
la mercadotecnia de Keith, sin embargo, es importante reconocer su contribucién al
concepto de las orientaciones estratégicas a las que denomina eras, las cuales

tienen aplicacion en el mundo de los negocios. En forma resumida, a continuacion,
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se presentan dichas orientaciones, utilizando la descripcion que Morgan (1996, p.

20) hace de cada una de ellas en las empresas.

e Orientacién ala produccion. Morgan la describe con la siguiente afirmacion:
“‘Mientras mas fabricamos, se hace mas redituable. Asi que salimos y
hacemos que el cliente compre”.

e Orientacion al producto. Refiere la visién de los administradores que siguen
esta filosofia con la siguiente frase: “La calidad de nuestro producto [logra
que] se venda solo y los clientes siempre lo necesitaran”.

e Orientacion a las ventas. Describe: “Hacemos un mayor énfasis en los
esfuerzos de ventas y promocion para asegurar ventas”.

e Orientacion al mercado. La define de la siguiente manera: ‘Ponemos un
mayor énfasis en el analisis de las necesidades y deseos del mercado meta
y entregamos la satisfaccion deseada mas eficiente y eficazmente que la

competencia”.

Ha habido indistintamente casos de negocios que siguen la evolucion secuencial de
Keith, y otros que surgen con cierta concepcion estratégica y se permanece en ella
sin cambios; esto depende de situaciones de mercado que obligan a las

organizaciones a enfocarse a una u otra concepcion.

2.1 ;Qué es mercadotecnia y orientacién al mercado?

En la literatura, aparece una persistente discusion sobre las dimensiones de la
mercadotecnia. Webster (1997, pp. 44-46) aborda la cuestion con las preguntas:
¢ qué es la mercadotecnia? ¢ Es cultura, estrategia o tactica? Anos después Webster
(2005) anade que “la mercadotecnia tiene dimensiones tacticas, estratégicas y
culturales. En los ultimos 65 afios, el énfasis en la investigacion, ensefianza y
practica gerencial ha variado alrededor de estas dimensiones. En cualquier lugar en

el tiempo, una ha sido enfatizada en detrimento de otras”.
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Tomando como base lo anterior, se abordara el tema de las dimensiones de la
mercadotecnia. Inicialmente, se presentard el concepto de cultura de las
organizaciones y después lo relativo a cultura de mercadotecnia y orientacion al
mercado, dado que, como se ha dicho anteriormente, la OM es la implementacion
del concepto; ergo, si se consideran secuencialmente, primero se debe contemplar
la cultura organizacional con respecto al concepto de mercadotecnia v,

posteriormente, con relacién a la orientacion al mercado.

Para efectos practicos se sefala que los términos cultura organizacional y cultura
corporativa se utilizan indistintamente. La cultura es un elemento importante de
empresas exitosas. Esta, si es apropiada, puede reforzar sélidamente la estrategia
que busca lograr la ventaja competitiva. El estudio de la cultura es el medio para

lograr ventajas competitivas, no un fin en si mismo.

Deshpandé y Webster (1989, p. 4) definen cultura organizacional como “el patrén
de valores y creencias compartidas que ayudan a los individuos a entender el
funcionamiento organizacional y asi proveen las normas para el comportamiento
dentro de la organizacién”. Integrando las definiciones citadas con anterioridad, se
puede concluir que la cultura organizacional consiste en el conjunto de supuestos
basicos desarrollados como consecuencia de las acciones, rutinas y costumbres

establecidas por la administracion para enfrentar problemas internos y externos.

Narver y Slater (1990, p. 20) consideran el concepto de mercadotecnia como una
cultura organizacional distintiva, un conjunto fundamental compartido de creencias
y valores que ponen al cliente en el centro del pensamiento de la empresa. Esto
supone la recoleccion y coordinacion de informacion sobre clientes, competidores y
otros grupos influyentes del mercado (regulaciones gubernamentales vy

proveedores) para construir ese valor.

En un ensayo titulado “El nuevo concepto de mercadotecnia”, Webster (1993, p. 5)

se refiere a la cultura orientada al cliente como aquella en que los intereses de éste
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se satisfacen primero. La empresa se mantiene enfocada al cliente en todo lo que
hace y la gerencia constantemente se pregunta cémo puede hacer mejor las cosas
en beneficio del consumidor. La firma orientada al cliente pone los intereses del
cliente antes que los de accionistas, la administracion y el personal. Las funciones
de todos los empleados se definen en términos de como crear y entregar valor para
el cliente, y los procesos internos son disefiados y administrados para asegurar
respuesta a las necesidades del cliente y la maxima eficiencia en la entrega de valor.
La firma orientada al cliente esta comprometida con la mercadotecnia y el personal

trabaja como equipo para solucionar los problemas de sus clientes.

La orientacién al mercado debe ser entendida como cultura de la organizacién y no
s6lo como conjunto de procesos y actividades apartadas de la cultura

organizacional.

La filosofia —que es un aspecto de singular importancia, pues constituye la parte
medular de este trabajo de investigacion— esta intimamente relacionada con la
orientacion estratégica, la cual es la ideologia empresarial adoptada por la
organizacion, es decir, el conjunto de valores y creencias relacionados con el modo
de administrar el negocio focalizado en lograr un buen desempefo. Enrelacién con
la mercadotecnia, la filosofia se refiere ala OM como orientacion estratégica de la
administracion que dirige las actividades y acciones de las empresas hacia el
mercado, ligada a la adopcién del concepto de mercadotecnia como filosofia de
negocio. Es el conjunto de valores y creencias que dan prioridad a los intereses de
los clientes y consumidores con el fin de desarrollar una empresa rentable en el

largo plazo.

Webster (2009, p. 20) cita a Drucker, quien define el concepto de mercadotecnia
como una filosofia guia de la disciplina de administracion; es la filosofia de conjuntar
todos los departamentos de la empresa con objeto de satisfacer por completo las

necesidades de los compradores.
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Bakery Saren (2010), académicos britanicos en el capitulo titulado “Mercadotecnia,
filosofia o funcion”, describen lo que debe considerarse la esencia de la
mercadotecnia, es decir, el establecimiento mutuamente satisfactorio de una
relacion de intercambio. Baker y Saren (2010, p. 18) ofrecen una definicién que
incorpora las dos dimensiones: “El concepto o filosofia de mercadotecnia es la
implementacion de la funcién através de la practica de mercadotecnia que continta
evolucionando para lograr la intencion y los objetivos de la filosofia”. Hasta este
punto, se ha visto que la mercadotecnia es, en efecto, una filosofia estratégica y a

su vez una funcion de la empresa.

Porter (1996, p. 4) describe estrategia como el “desempefio de actividades
diferentes a los rivales o el desempeno de actividades similares en forma diferente
[...] estrategia competitiva se refiere a ser diferente. Implica seleccionar
deliberadamente un conjunto de actividades para entregar una mezcla unica de
valor”. A mediados de la década de 1980, Porter (2002, p. 14) abordé el tema de
estrategia de la diferenciacién, en el sentido que la esencia de la estrategia es
desarrollar las actividades del negocio en forma diferente, o desplegar actividades
distintas de las de los competidores; de lo contrario, la estrategia no es mas que un
eslogan o aviso comercial que no permite enfrentar a la competencia. La estrategia
descansa en actividades unicas y la estrategia competitiva es la seleccion
deliberada de un conjunto de actividades diferentes que proporcionan una mezcla
unica de valor. La estrategia competitiva implica posicionar a una empresa para
maximizar el valor de las capacidades que la distinguen de sus competidores; es la
forma en que la firma puede competir con mas eficacia para fortalecer su posicion

en el mercado.

En términos de mercadotecnia estratégica, se refiere al proceso compuesto por
segmentacion, definicion de mercado meta y posicionamiento del negocio. Se ha
demostrado que el uso de la mercadotecnia como estrategia tiene implicaciones
positivas en el desempefio y se ha sefialado que se ve afectada por la cultura de la

firma.
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Como se puede observar, todo lo referente a estrategia competitiva oscila alrededor
de la competencia: contar con algo que se hace mejor y diferente que la

competencia.

Siguiendo la vision de Porter, realizar una estrategia competitiva implica posicionar
a una empresa para maximizar el valor de las capacidades que la distinguen de sus
competidores, forma en la cual la organizacion puede competir con mas eficacia
para fortalecer su posicionen el mercado; de ahi que la ventaja competitiva consiste
en la habilidad de la firma para superar a sus rivales en el objetivo primordial de

desempenio: la rentabilidad.

Slater (2001, p. 230) relaciona la cultura de negocios con la ventaja competitiva al
afirmar que la cultura organizacional es fuente de la ventaja competitiva cuando es
valiosa, rara y dificil de imitar. Los negocios orientados al mercado tienen ventajas
competitivas como la velocidad vy la efectividad de su respuesta a oportunidades y

amenazas.

Webster (1997, p. 39) alude a la mercadotecnia que como tactica se inserta en el
desarrollo del plan de mercadotecnia en las actividades diarias de la administracion
del producto, definicién de precios, distribucién y comunicacion de mercadotecnia —
que abarca publicidad, ventas personales y promocion de ventas— en los canales
de distribucion que llevaran a cabo la implementacion de la estrategia de negocios
para lograr los niveles deseados de ventas, participacién de mercado y utilidades.
Las tacticas de mercadotecnia es lo que se conoce como las cuatro P: producto,
precio, plaza y promocion. De manera equivocada, la suma de las cuatro P en el
pasado se definia como estrategia de mercadotecnia, a pesar de que las mas
importantes variables de mercadotecnia —segmentacion, mercado meta vy
posicionamiento—, que aparecen como estrategias de mercadotecnia, no forman

parte de la formulacién tactica. La estrategia debe guiar a la tactica. La suma de
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tacticas sin analisis y formulacién estratégica especifica no se equiparan con una

estrategia coherente.

Deshpandé y Webster (1989, p. 4) sefialan, con relacion a OM, que tactica es el
conjunto de procesos y actividades transversales y lineales (cross functional) en la

empresa dirigidas a crear y satisfacer a los clientes.

La vision de la mercadotecnia como funcién tiene su origen en su relacién con las
ventas, ya que comunmente aparece para dar apoyo al departamento de ventas en
areas como publicidad, promocién de ventas e investigacion de mercados, entre
otras responsabilidades. Esta circunstancia provoco la confusién que todavia hoy
se da en nuestro medio al involucrar el término de mercadotecnia con publicidad y

ventas, asi como con otras funciones.

Morgan (1996, p. 21) declara que la mercadotecnia ademas de ser un concepto y
filosofia es una funcion de la organizacion. La define como la forma de
implementacion realista en que el concepto de mercadotecnia destaca en el

comportamiento organizacional.

Concluyendo sobre el tema de las dimensiones de mercadotecnia, Webster (1993,
p. 5) sefala que “hay todavia una desesperante necesidad de integrar tactica,
estratégica y culturalmente la conceptualizacion del campo de la mercadotecnia
como practica de negocios y disciplina académica. Nuestro conocimiento de
mercadotecnia debe estar inmerso en el conocimiento de las organizaciones, no
nada mas en los mercados, y debe enfocarse en la implementacion de la OM, y no
exclusivamente en la formulacion de estrategias”. En contraste, McKenna (1991, p.
3) publicdé en 1999 “Mercadotecnia es todo”, donde alude a la universalidad de la
mercadotecnia en la empresa, argumentando que no es una funcion, “sino una

forma de hacer negocio”.
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Los investigadores citados se inclinan por una u otra dimension de mercadotecnia;
algunos argumentan consistentemente en la necesidad de considerar a la
mercadotecnia como filosofia estratégica, asi como funcion de la empresa. Sin
embargo, la realidad es que todas las dimensiones deben incluirse para describir lo
que es mercadotecnia. Por lo anterior, ésta también debe considerarse como
cultura, filosofia, estrategia, funcion y tactica, es decir, que las cinco dimensiones

son validas en el concepto de mercadotecnia.

2.2 Mercadotecnia tradicional

La expresion mercadotecnia tradicional también se utiliza indistintamente con los
términos convencional, ortodoxa o clasica para referirse a aquella que aparece en

la mayoria de los libros de texto, referida a la de grandes empresas.

En “El rol de la mercadotecnia vy la firma”, Webster (2002, p. 66) se refiere al tema
exponiendo que ha habido muchos conceptos de la mercadotecnia; diversos puntos
de vista utiles para entender la evolucion de la mercadotecnia como actividad
gerencial y actividad del negocio dentro de la firma. Afirma que hay una especie de
disputa entre los intereses y competencia de académicos y el mundo de negocios
sobre la frontera adecuada para cada uno de los dos campos. En el ambito
académico, la mercadotecnia se aborda como disciplina, y en el de negocios como
una funcion gerencial. La terminologia se presta a confusion, ya que frecuentemente
se mezclan orientacion a la mercadotecnia, al consumidor, al cliente, al mercado,
etc.; por ello, a continuacion, se presentan por separado la definicion del concepto

de mercadotecnia y orientacion a la mercadotecnia.

Hay investigadores que argumentan que filosofia de mercadotecnia y concepto de
mercadotecnia tienen el mismo significado. Por ejemplo, Morgan (1996, p. 19) se
refiere al concepto de mercadotecnia como “el medio de operacién dentro de una
filosofia organizacional”, y al describir filosofia de mercadotecnia (p. 20), la plantea

como filosofia gerencial en la que “se enfatiza el analisis de las necesidades y
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deseos del mercado meta y se entrega la satisfaccion deseada mas efectiva y

eficientemente que la competencia”.

Como se puede observar, los enfoques de los dos conceptos difieren entre si. La
filosofia de negocio sostiene que la rentabilidad de largo plazo se logra enfocandose
a las actividades coordinadas hacia la satisfaccion de las necesidades de
segmentos especificos del mercado. Si bien la mercadotecnia concieme a la
relacion entre productores y consumidores, en términos simples, el concepto de
mercadotecnia implica una cultura organizacional que situa al cliente en el centro

del pensamiento de la estrategia y operacion de la firma.

La American Marketing Association (AMA)? define la mercadotecnia como la
actividad llevada a cabo por las organizaciones y los individuos que opera por medio
de un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas de mercado con valor para los clientes, usuarios, socios y la

sociedad en su conjunto.

Kotler y Keller (2006, p. 20) ofrecen otra definicion: “la ciencia y arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer las necesidades del mercado meta con
utilidades. La mercadotecnia identifica necesidades y deseos insatisfechos. Define
mediciones y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de
utilidades. Sefala [los] segmentos [en los cuales] la empresa es capaz de servir

mejor, y disefa y promueve los productos y servicios adecuados”.

Una posicién distinta sobre la definicion de mercadotecnia la asume Gronroos
(1999, p. 52), investigador de la escuela Nérdica de mercadotecnia. El argumenta
que “la mercadotecnia tradicional, como es percibida en el mundo occidental, esta
basada en las definiciones americanas de la AMA y presentada en los libros

norteamericanos de texto. Esta definicidén, sin embargo, tiene su base en las

3 Esta definicién fue aprobada por la American Marketing Association en julio de 2013.
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condiciones de EUA, y mas alla, dirigida principalmente a las relaciones de
productores con consumidores de bienes duraderos y de consumo. Investigaciones
recientes en Europa en la mercadotecnia de servicios y mercadotecnia industrial
sugieren un enfoque diferente para definir mercadotecnia. Larelacién de largo plazo
es considerada la piedra angular de mercadotecnia, y una definicion atada a este
concepto es recomendable”. Por estas razones se sugiere agregar a las definiciones
el aspecto del largo plazo y analizar si el entorno econdmico de nuestro pais

demanda una definicion diferente de mercadotecnia.

En los siguientes apartados se discuten cuestiones de orientacion estratégica,

primero al mercado y después a la mercadotecnia.

2.3 Orientacion al mercado

A finales de la década de 1980 aparecen dos publicaciones; en el ensayo “El
redescubrimiento del concepto de mercadotecnia” de Webster (1988) y el articulo
titulado “; Qué diablos es orientacion a mercado?” de Shapiro (1988) se afirma que
es necesario que las empresas vuelvan a orientar sus esfuerzos hacia el cliente.
Pero el verdadero detonador del tema de OM en la década de 1980 es el Marketing
Science Institute, como se sefala en los siguientes tres eventos: en abril de 1987,
el instituto organizé un foro en Massachusetts sobre el tema “Desarrollando la
orientacion a mercadotecnia”, el propdsito fue mostrar aprendizajes tempranos
sobre la implementacién de la OM con el fin de articular la necesidad de

investigacion académica para definir, medir y moldear el constructo.

El segundo suceso que acelero la investigacién de la OM fue una conferencia del
mismo Instituto que tuvo lugar en septiembre de 1990. En ese evento se celebro
una sesion en la que tres equipos de investigadores hablaron sobre los
antecedentes y consecuencias de la OM. Dichos grupos estaban formados por
Jaworski y Kohli, Narver y Slater, y Deshpandé, Farley y Webster. Finalmente, en

1994, el Marketing Science Institute lanza una convocatoria para impulsar en los
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trabajos académicos sobre mercadotecnia, un enfoque estratégico que dio por
resultado un cuerpo tedrico sobre OM, al que posteriormente se agregd un gran
numero de investigaciones empiricas que intentaron contrastar con las

consideraciones teodricas.

En relacidon con la orientacion a mercadotecnia, si bien los términos orientacion a
mercadotecnia y OM estan relacionados, es importante precisar que son diferentes.
En general, existe consenso en que la OM implica una estrategia comprometida de
manera sistematica para crear valor para los clientes, que ademas se orienta
permanentemente a la competencia, proveedores, distribuidores, entorno y en

general a todos los agentes de la cadena de valor.

El término orientacién al mercado es preferible con respecto al de orientacion a
mercadotecnia, dado que el primero resalta la aplicacion a lo ancho y largo de la
organizacion, mientras que el segundo se limita a las actividades del departamento

de mercadotecnia. Esa es la diferencia entre OM y orientacion a mercadotecnia.

Ademas, otros términos que se prestan a confusién con OM son orientacion al
cliente y orientacion al consumidor. La OM incluye orientacién al cliente, y el término
implica solo una parte de la OM vy, por otro lado, el concepto es mucho mas amplio,
pues puede ser cliente final o intermediario, asi como canales de distribucion,
mayoristas, detallistas, distribuidores, etc., y no necesariamente orientacion al
consumidor, que involucra exclusivamente al usuario final o consumidor. La OM se
refiere a la aplicacién del concepto de mercadotecnia, de alli la razén de incluir
ambos temas en este trabajo; mercadotecnia y orientacion al mercado, como

estrategia competitiva.

McKenna (1991, p. 4) plantea que la OM es considerada una filosofia empresarial
en la que la mercadotecnia deja de ser una funcion para convertirse en una forma
de hacer negocios. Desde esa Optica, se intuye que la OM surge como la

confluencia de dos corrientes de pensamiento: una proveniente del ambito de
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mercadotecnia, que trata de centrar a la empresa en la satisfaccion de los clientes,

y otra con raices en la direccién estratégica, cuyo punto clave es la competencia.

A partir de 1990 se ha desarrollado una corriente continua de investigaciones
concernientes al constructo de la orientacidon al mercado. Jaworski, Kohli y Sahay
(2000, p. 45) lo plantean con claridad al afirmar que “aun cuando hay diferencias en
la definicidn precisa del concepto de OM, su filosofia significa conocer el desarrollo
del mercado, compartiendo la informacion con el personal apropiado y adaptando
la oferta de productos o servicios al cambiante mercado”. En el parrafo siguiente se
presenta la vision de los académicos que inicialmente trataron el tema en trabajos
de investigacién empirica sobre OM, Kohli y Jaworski en 1990, Narver y Slater
también en 1990; y Deshpandé, Farley y Webster en 1993.

Kohli y Jaworski (1990, p. 6) definen la orientacién al mercado como “la generacion
a lo largo y ancho de la organizacion de inteligencia de mercado, diseminacion de
esta a todos los departamentos de la empresa y respuesta a dicha inteligencia, es
decir, aprovechamiento de la informacion generada”. A diferencia Narver y Slater
(1990, pp. 47-49) definen la orientacion al mercado como “cultura organizacional
que mas efectiva y eficientemente establece el comportamiento necesario para la
creaciodn de alto valor para compradores y, por lo tanto, un constante desempefio
superior del negocio”. Deshpandé, Farley y Webster (1993, p. 87) proponen una
vision similar de OM, la cual sugieren es sindbnimo de orientacién al cliente, por lo
que la cultura corporativa se enfoca a él. Esta orientacion es el conjunto de
creencias que situan primero los intereses del cliente, sin excluir otros actores
(stakeholders), como duefos, gerentes y personal, para desarrollar una empresa

redituable a largo plazo. Visualizan la OM como parte de una cultura corporativa.

Aceptando las definiciones de los tres grupos de estudiosos, es posible concluir que
la OM es el conjunto de acciones continuas, las cuales son consistentes con el
concepto de mercadotecnia dentro de la organizacién y que implican la

implementacion de la mercadotecnia en los negocios. Otros investigadores han
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aportado su definicion, la gran mayoria de ellas son variaciones o derivaciones de

las definiciones presentadas anteriormente, por lo que no se enunciaran.

El centro focal de todas las definiciones es el énfasis en los clientes. Dado que la
OM es la implementacidon del concepto de mercadotecnia, la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los consumidores o usuarios es basica en cualquier
definicion de OM. Un segundo aspecto comun es la importancia de la informacion,
cuestion relacionada con la orientacion a la competencia; y un tercero es la
coordinacion interfuncional (la utilizacién coordinada de recursos a lo ancho y largo
de la empresa para crear valor superior para los clientes). EI dominio de inteligencia
de mercado adquiere sentido, pues esta actividad es necesaria para estar en
condiciones de identificar y valorar la satisfaccion de los clientes, conocer sus
necesidades y estar al tanto de la competencia. Una propuesta simple que engloba
las definiciones de OM se encuentra en el siguiente planteamiento del investigador

espafol Fernandez del Hoyo (2006, p. 32):

Filosofia de mercadotecnia
+

Implantaciéon (puesta en practica)

Orientacion al mercado

Como se ha expresado anteriormente, en multiples investigaciones realizadas en
diversos paises, principalmente en EUA, en los ultimos 25 afos se han estudiado
los efectos de la orientacion al mercado en las empresas con relacién a su
desempenio, sin haber coincidencia en la totalidad de los resultados. Aun cuando en
gran parte de esos estudios se argumenta y constata una relacion positiva entre la
orientacion al mercado y desempefio de las empresas, tanto la existencia de la
relacion como las circunstancias en las que se produce, son todavia cuestiones en

discusiodn sin conclusiones definitivas.

Narver y Slater (1990, p. 73) senalaron la importancia de replicar estudios con

distintas metodologias para generalizar los resultados. Sin embargo, esta variedad
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de métodos aporta un desafio adicional en el intento de aportar respuestas
concluyentes. La multiplicidad de enfoques en la definicion y medicion de
orientacion al mercado, la medicién del desempefio de las organizaciones, y la
naturaleza y formalizacion empirica de la relacién entre ambos, constituyen posibles
causas de la diversidad e incluso resultados contradictorios en las conclusiones

alcanzadas.

Hay investigaciones sobre orientacion al mercado con perspectivas sobre
desempefio, pero a la vez, participacion de mercado, tamafo de negocios,
crecimiento en ventas, lealtad de clientes, innovacién de productos, retorno sobre
inversion, aprendizaje, etcétera. Lo mismo sucede en distintos sectores, como:
industria, turismo, bienes raices, banca, electronica, comunicaciones, biotecnologia,
instituciones no lucrativas, seguros, textiles, organizaciones de beneficencia, salud,
productos forestales, mercados, gobiernos, etcétera. Es conveniente sefialar que la
gran mayoria de los estudios se han llevado a cabo en grandes empresas o en
unidades estratégicas de negocio (SBU por sus siglas en inglés) de grandes

corporativos, dejando de lado a las pequefias empresas.

Se han localizado estudios en los siguientes paises y continentes: principalmente
en Estados Unidos de América, en Gran Bretafa, Europa continental, Oceania, Asia
y América. En la ultima década, en Espafa se ha trabajado en el tema de orientacion

al mercado tanto en investigaciones académicas como en disertaciones doctorales.

En México la literatura es escasa respecto a orientacién al mercado y, aun menos,
respecto a pyme. Se tiene conocimiento de algunos trabajos, entre ellos una
disertacion doctoral de Fernandez sobre la orientacion al mercado en grandes
empresas de Monterrey. En el ensayo titulado “Market Orientation of Mexican
Companies” de Félix y Hinck (2005, p. 111) de la Universidad de Monterrey vy
Louisiana State University, respectivamente, se afirma: “Los investigadores han
hecho pocos esfuerzos para investigar rigurosamente la orientacion al mercado de

las firmas mexicanas, a pesar [de] que el constructor de la orientacién al mercado
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ha tenido una fuerte orientacion en la literatura de la mercadotecnia mas alla de la
ultima década. Paises emergentes o en desarrollo, como México, no han sido el
enfoque de dichos estudios, y por lo tanto poco se conoce sobre la orientacién a la

mercadotecnia en negocios de tales paises”.

Otras investigaciones en México sobre OM incluyen las de Martinez (2004), entre
ellas su tesis doctoral denominada “Un modelo de orientacién al mercado desde la
perspectiva de aprendizaje organizacional: evidencia empirica en el contexto
mexicano” y un ensayo titulado “Orientacion al mercado, aprendizaje organizacional
y desempeno de la empresa: evidencia empirica en el sector empresarial de
Aguascalientes”. Sin embargo, como sostienen Félix y Hinck (2005, p. 112), en
México no ha habido mucho interés en la OM y, aun menos, en pequefas Yy

medianas empresas.

Enla Tabla 2 se presentan las perspectivas de orientacion al mercado en una forma

concentrada y un analisis al respecto.

TABLA 2. PERSPECTIVAS DE ORIENTACION AL MERCADO

Perspectiva Investigadoreq Aiio Conceptos

Toma de Benson P. 1988 | La informacion permea a lo largo y ancho de

decisiones Shapiro la organizacion. Se toman decisiones
estratégicas y tacticas. Se ejecutan las
decisiones.

Inteligencia de Kohli y 1990 | Generacion de inteligencia.

mercado Jaworski Diseminacion de la informacion.
Se responde a la informacion de inteligencia.

Comportamiento | Slater y 1990 | Orientacion al cliente.

cultural Narver Orientacién a la competencia.
Coordinacion interfuncional.

Orientacion Rueckert 1992 | Generacion de informacion sobre el cliente.

estratégica Desarrollo de estrategias para el cliente.
Implementacién de estrategias.

Orientacion al Deshpandé, 1993 | Conjunto de convicciones que situan los

cliente Farley y intereses del cliente para desarrollar una

Webster relacion de largo plazo. La orientacion al

cliente es vista como cultura corporativa
(como parte de un todo).
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La perspectiva del proceso de toma de decisiones se deriva de los trabajos que

conciben ala OM como un proceso de toma de decisiones en los negocios.

La inteligencia de mercado esta formada por los documentos que consideran que la
orientacion al mercado comienza con la informacion del mercado y se desarrolla
con la recoleccion y diseminacion de tal informacion, asi como con la capacidad de

generar respuesta a dicha informacion.

La perspectiva del comportamiento basado en la cultura la adoptan los trabajos que
afirman que la OM es la cultura organizacional que permite el comportamiento
necesario para la creacion de valor superior para los clientes o consumidores de tal
forma que se obtengan los mejores resultados para la empresa. Mientras que la
perspectiva estratégica se refiere al nivel de OM en el que la empresa obtiene y
utiliza informacién sobre los clientes y desarrolla estrategias con las que satisface

necesidades.

La perspectiva del cliente sitia en primer lugar sus intereses para desarrollar una
empresa en el largo plazo, sin excluir otros grupos de interés, como los duefios,

directivos, empleados (stakeholders), etcétera.

Resumiendo, las corrientes de pensamiento sobre orientacién al mercado, a partir
de 1988, se detectan cinco perspectivas principales: la de Shapiro (1988), con un
enfoque en la toma de decisiones; la perspectiva de inteligencia de mercado, de
Kohli y Jaworski (1990); la de Narver y Slater (1990), con base en el comportamiento
cultural; la de Ruekert (1992), con un enfoque estratégico, y Deshpandé, Farley y

Webster (1993) con orientacion al cliente.

Lafferty y Hult (2001, pp. 95-102) amplian la explicacion de las cinco perspectivas
contenidas en la literatura de OM sefalan que:
1) la perspectiva de toma de decisiones, en la que la OM es conceptualizada

COMO un proceso organizacional de toma de decisiones;
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2) la perspectiva de inteligencia de mercado, que enfatiza las tareas de generar,
diseminar y responder a la inteligencia de mercado;

3) la perspectiva del comportamiento cultural, en la que se observa la
orientacion al consumidor, la orientacion a la competencia y a la coordinacion
interfuncional;

4) la perspectiva estratégica, que se enfoca en la elaboracion e implementacién
de estrategias basadas en la recoleccién de inteligencia de mercado, y

5) la perspectiva de orientacioén al cliente, similar a la tercera, a excepcion de la

exclusion de la orientacion a la competencia.

La propuesta de Lafferty y Hult (2001) sobre las dimensiones de orientacién al
mercado, se puede observar en la Figura 1, en la que ademas de las cinco
perspectivas, se encuentra en primer término el proceso de orientacion al mercado
y, en la parte inferior, la sintesis de las dimensiones de la OM, es decir, cuatro ideas

generales coincidentes:

a) Enfasis en el cliente

b) Importancia de la informacion compartida

c) Coordinacion interfuncional de las actividades y relaciones de la
mercadotecnia

d) Las acciones y uso apropiado de la informacion.

De la misma manera queda esquematizada la relacion entre las distintas
perspectivas. Tanto la perspectiva de Shapiro (1988) es compatible con la de Slater
y Narver (1990), Ruekert (1992), Deshpandé, Farley y Webster (1993), como con la
de Jaworski y Kohli (1990).
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FIGURA 1. SINTESIS DE PERSPECTIVAS DE ORIENTACION AL MERCADO
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Fuente: Lafferty y Hult (2001, p. 100).
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Como se ha sefialado, la relacion entre OM y desempefio de la organizacion ha sido
objeto de multiples estudios en los ultimos afios como se puede observar en la Tabla
3. La diversidad de conclusiones alcanzadas se basa en una gran heterogeneidad
metodologica en la definicion y medicion de la orientacion al mercado y el
desempefio organizativo, asi como la formalizacion empirica de la relacion entre
ambos conceptos. La muestra de estudios publicados comprende 83
investigaciones, el detalle de las medidas utilizada, sus planteamientos

metodoldgicos y los resultados alcanzados se pueden consultar en el Anexo uno.

En los estudios se consideran tres aspectos clave: la perspectiva cultural y operativa
en la medicion de la OM, la medida objetiva y subjetiva del desempefo empresarial
y la fuente de informacion dentro de la organizacién, es decir, la perspectiva de
operacion. Los resultados confirman una relacion positiva especialmente patente
para la OM operativa y el desempefio subjetivo (rentabilidad, desempefio comercial
y desempefio operativo). Todo indica que la adopciéon de guias operativas de
orientacion al mercado puede contribuir a un mejor desempefio sin que exista el

soporte de una cultura organizacional.

Es importante precisar a qué se refieren las mediciones: la medicidén objetiva hace
referencia a indicadores de desempefio cuantitativos imparciales, generalmente,
indicadores financieros obtenidos directamente de las organizaciones o por medio
de fuentes secundarias, como podrian ser reportes de casas de bolsa o de
asociaciones de productores de cierto tipo de industria, mientras que las mediciones
subjetivas incorporan la evaluacion de informantes internos o externos a las
organizaciones. Se trata de informacién primaria que aborda tanto indicadores
financieros, como medidas de desempefio operativo y comercial, por ejemplo,

estudios de mercado cuantitativos o cualitativos como grupo focales.

En cuanto a los planteamientos metodoldgicos, predomina la escala MKTOR de
Narver y Slater, seguida por MARKOR de Kohli y Jaworski, combinaciones de las

dos anteriores y, después, la escala DFW de Deshpandé, Farley y Webster. El
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objetivo de presentar estos trabajos es mostrar que la gran mayoria de los estudios
sobre orientacion al mercado estan enfocados a grandes corporaciones y pequefas
unidades de negocios de éstas y, que no se incluyen pequefias y medianas
empresas, sin embargo, esto no significa que se trate de los unicos estudios

realizados.

Se observan diferencias en las conclusiones alcanzadas: algunas muestran
ausencia de relacion; mientras que la mayoria de los estudios justifican y encuentran
algun tipo de relacion positiva, aunque esta se sujeta, en ocasiones, a determinadas
circunstancias en el entorno competitivo. No obstante, tanto la existencia de la
relacion como las circunstancias en las que ésta se produce son cuestiones que
todavia no se responden de manera inequivoca, lo cual apunta a la importancia de
replicar estudios con distintas metodologias para generalizar los resultados. Si bien,
el andlisis de la cuestion se enriquece con la diversidad de planteamientos
conceptuales y metodolégicos en la definicion y medicion de la orientacion al
mercado, el desempeno de la organizacion y la naturaleza de la relacion entre
ambos, también muestra la complejidad que representa la comparacion entre estos

estudios.

La Tabla 3, incluye la recopilacion llevada a cabo acerca de los estudios que se
realizaron entre 1987 y 2003 en los que se investiga la relacion entre orientacién al
mercado y el desempefio. En ella se puede ver que desde 1990, la OM ha recibido
considerable atencion en la literatura de mercadotecnia, el numero de ensayos se

incrementa a partir de 2001 y se mantiene estable en afios recientes.

Los estudios que se presentan en la Tabla 3 son, exclusivamente, ensayos de
investigacion publicados en revistas especializadas. No incluyen conferencias,
disertaciones doctorales, ni tesis de maestria. El numero de publicaciones de esta
naturaleza rebasa sensiblemente los que se incluyen en esta investigacion, ya que,
de acuerdo con algunos estudiosos del tema, entre 1995 y 2008 hay mas de 800

articulos publicados referentes a OM. Por este motivo, el analisis de la Tabla 3 es
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acotado, ya que no fue posible consultar un numero mayor. Sin embargo, hay una

conclusién que emana de este listado de trabajos: La mayoria de los estudios

publicados sobre OM se refieren a la interaccion entre OM y desempefio de las

empresas; en la mayoria de ellos existe una relacién positiva.

Por ultimo, es claro el predominio de los estudios realizados en Estados Unidos de

América, seguidos por los hechos en el Reino Unido y los desarrollados en Australia.

TABLA 3. ESTUDIOS EMPIRICOS SOBRE LA RELACION ENTRE ORIENTACION AL MERCADO Y DESEMPENO EN

GRANDES EMPRESAS

Estudio

Poblacion analizada

Luschy Laczniak (1987)

Grandes empresas de EUA.

Hooley, Lynch y Sheperd (1990)

Empresas del Reino Unido.

Narver y Slater (1990)
Slater y Narver (1993)

Unidades estratégicas de negocios (UEN) de la divisién de
productos forestales de una gran corporacién de EUA.

Esslemonty Lewis (1991)

Empresas de Nueva Zelanda. Minoristas de Palmerston
North, Nueva Zelanda

Naidu y Narayana (1991)

Hospitales del medio oeste de EUA.

McDermott, Franzac y Little (1993)

Grandes hospitales de EUA.

Deng y Dart (1994)

Compaiiias canadienses.

Slater y Narver (1994)

UEN de una compainia de productos forestales y una
compania manufacturera diversificada.

Atuahene-Gima (1995,1996)

Empresas australianas no diversificadas y UEN de
empresas diversificadas.

AUy Tse (1995)

Hoteles y alquileres de automdéviles de Hong Kong y de
Nueva Zelanda.

Greenley (1995 a, b)

Compaiias del Reino Unido con mas de 500 empleados.

Golden et al. (1995)

Empresas rusas.

Raju et al. (1995, 2000), Raju y
Lonial (2001), Lonial y Raju (2001)

Hospitales del medio oeste de EUA.

Balakrish-nan (1996)

Fabricantes de maquinaria de EUA

Fritz (1996)

Empresas industriales en Alemania occidental.

Llonch y Walifio (1996)

Empresas industriales con base en Catalufia (Espana).

Pitt, Caruana y Berthon. (1996)

Mayores empresas de servicios del Reino Unido.

Empresas de Malta.

Selnes, Jaworski y Kohli. (1996)

UEN de las mayores companias de EUA (en ventas) y
companias afiliadas al Marketing Science Institute.
Mayores empresas (en ventas) de Noruega, Dinamarcay
Suecia.

Slater y Narver (1996)

Fabricantes del medio oeste de EUA.

Avlonitis y Gounaris (1997)

Empresas griegas.

Balabanis, Stables y Phillips (1997)

Principales organizaciones benéficas britanicas.

Bhuian (1997)

Directivos en sucursales bancarias de Arabia Saudita.

Gatignon y Xuareb (1997)

Ejecutivos de mercadotecnia de empresas de EUA.
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Contindia Tabla 3

Greenley y Foxall (1997,1998)

Empresas del Reino Unido con mas de quinientos
empleados.

Kumar, Submarianan y Yauger
(1997,1998,2002); Kumary
Subramanian (2000)

Hospitales de EUA.

Appiah-Adu y Ranchhod (1998)

Empresas en el sector de la biotecnologia del Reino
Unido.

Bhuian (1998)

Companias manufacture-ras en Arabia Saudita.

Caruana, Ramaseshuany Ewing
(a, 1998; b,1999)

Organizaciones del sector publico en Australia.
Departamentos universitarios de Australia y Nueva
Zelanda.

Chang y Chen (1998)

Empresas distribuidoras en Taiwan.

Deshpandé y Farley (1998 a)

Ejecutivos de mercadotecnia en las mayores empresas
europeas y de EUA, miembros del Marketing Science
Institute.

Doyle y Wong (1998)

UEN de grandes empresas del Reino Unido.

Gray, Greenley, Matear y
Matheson (1998,1999)

Ejecutivos senior en empresas de Nueva Zelanda.

Han, Kim y Srivastava (1998)

Bancos del medio oeste de EUA.

Lado, Maydeu-Olivares y Rivera
(1998)

Grandes companias aseguradoras privadas en Bélgica.

Ngai y Ellis (1998)

Compaiias textiles de Hong Kong.

Oczkowskiy Farrell (1998)

Grandes compaiiias publicas y privadas australianas.

Siguaw, Simpsony Baker (1998)

Distribuidores de EUA y sus proveedores principales.

Yau et al. (2000) ; Tse, Tsin, Yau,
Lee y Chow (2003)

Empresas medianas y grandes localizadas en Hong Kong
y con operaciones en Hong Kong y China.

Atuahene-Gima y Ko (2001)

Empresas australianas.

Beam (2001)

Diarios de EUA.

Harris (2001)

Medianas y grandes empresas del Reino Unido.

Harris y Ogbonna (2001)
Ogbonna y Harris (2002)

Medianas y grandes empresas del Reino Unido.

Harrison-Walker (2001)

UEN de organizaciones de los sectores hotelero y de
embotelladores de bebidas de EUA.

Hult y Ketchen (2001)

UEN de grandes corporaciones multinacionales.

Kahn (2001)

Compaiias textiles en EUA.

Langerak (2001 a, b)

Empresas industriales holandesas.

Prasad, Ranamurthy y Naidu
(2001)

Empresas industriales exportadoras del medio oeste de
EUA.

Santos, Sanzo, Alvarez,y Vazquez
(2001)

Medianas y grandes empresas industriales espariolas.

Shoham y Rose (2001)

Empresas israelitas de cuatro sectores.

Soehadi, Hart y Tagg (2001)

Empresas minoristas en Indonesia.

Subramanian y Gopalakrishna
(2001)

Empresas indias ubicadas en Chennai.

Cadogan, Damianpoulos y Siguaw
(2002a)

Exportadores de EUA.
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Cadogan, Sundqyvist, Salminen y
Puumalainen et al. (2002b)

Empresas exportadoras finlandesas.

Deshpandé y Farley (2002)

Directivo sénior de empresas Chinas ubicadas en seis
ciudades.

Matear, Osborne, Garrett y Gray
(2002)

Empresas de servicios de Nueva Zelanda.

Noble, Sinha y Kumar (2002)

Grandes superficies y sector descuento en la industria
minorista.

Perry y Shao (2002)

Filiales extranjeras de agencias de publicidad basadas en
EUA

Ramese-shan, Caruana y Pang
(2002)

Empresas de Singapur.

Rose y Shoham (2002)

Exportadores israelitas.

Tay y Morgan (2002)

Empresas de investigacion de mercados y opinion en el
Reino Unido.

Vazquez, Alvarez y Santos (2002)

Organizaciones privadas no lucrativas en Espanfia.

Agarwal, Erramilliy Dev (2003)

Hoteles internacionales.

Calantone, Garcia y Droge (2003)

Medianas y grandes empresas EUA

Chang, Jackson y Grover (2003)

Empresas dedicadas al comercio electronico.

Farrelly y Quester (2003)

Liga de futbol australiana y patrocinado-res.

Hult, Snow y Kandemir (2003)

Unidad estratégica de negocios

Jones, Buschy Dacin (2003)

Fuerza de ventas y clientes distribuidores en empresas
fabricantes de productos finales en EUA

Krepapa, Bherthon, Webb y Pitt
(2003)

Directores de cuentas en UEN de grandes bancos
internacionales y sus respectivos clientes industriales.

Lai (2003)

Empresas orientadas a la calidad en Hong Kong.

Langerak (2003 b)

Empresas fabricantes en Holanda.

Liu, Luo y Shi (2003).

Empresas de propiedad estatal en China

Luneborg y Nielsen (2003)

Bancos escandinavos.

Martin y Grbac (2003)

Fabricantes, mayoristas y empresas de servicios
industriales en Ohio, EUA.

Maydeu-Olivares y Lado (2003)

Compainias de seguros que operan en la Union Europea.

Morgan y Turnell (2003)

Empresas de servicios financieros en el Reino Unido.

Qu y Ennew (2003) Hoteles chinos.
Salomo, Steinhoff y Trommsdorff Proyectos de innovacion en cinco sectores de actividad
(2003) alemanes.

Singh (2003)

Empresas de India.

La mercadotecnia tradicional difiere de las pequefias y medianas empresas, por tal

razon, en el siguiente apartado se aborda lo correspondiente a la mercadotecnia y

OM de pyme. La mercadotecnia de las pyme es sensiblemente diferente a la de las

grandes empresas, es por ello que se trata por separado la revision de la literatura

de mercadotecnia de pequefias y medianas empresas. Siguiendo el mismo orden

que en la primera parte de este capitulo, se incluyen aspectos sobre la definicién,
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asi como argumentacion sobre las diferencias entre mercadotecnia clasica y de
pyme, incluyendo perspectivas sobre las caracteristicas y la practica de la
mercadotecnia de pyme, asi como la exposicion de los estudios localizados sobre

OM en las pyme.

2.4 Mercadotecnia de pequeias y medianas empresas

Como se ha comentado al principio del capitulo anterior, la visiéon de la
mercadotecnia es perceptiblemente diferente entre el enfoque de las grandes
empresas, de la mercadotecnia llamada tradicional y de la mercadotecnia de pyme.
Antes de seguir adelante, es necesario insistir que un pequefio o mediano negocio
no es una gran empresa pequefa o mediana, sino que sus condiciones, recursos,
limitaciones y mercados son totalmente distintos. Por ello, es necesario tratar el
tema de las definiciones de mercadotecnia y OM de pyme por separado de la
definicién tradicional. Como se ha referido anteriormente, los libros de texto sobre
mercadotecnia representan la vision de grandes corporativos y no contemplan las

diferencias con las pyme. De alli la necesidad de clarificar algunos conceptos.

La influencia de EUA en cuestiones académicas es una realidad; por la cercania,
por ser el pais del mundo occidental mas importante en términos econémicos, por
las relaciones comerciales, por imitacién y el intercambio migratorio, entre otras.
Esta situacion se da en los libros de texto, en intercambios académicos,
publicaciones y ensayos, etcétera. Por ello, es pertinente dar una mirada a lo que
se hace en otros continentes y recurrir a la literatura académica, libros de texto, asi
como ensayos de otros paises sobre mercadotecnia de pyme, que cuentan con una
situacion mas afin a la nuestra en cuestiones comerciales y de negocios, sin
desconocer que en EUA también se presta atencion a los pequefios negocios por
medio de la Small Business Administration, y se investiga sobre estos segmentos
de negocios particularmente en lo relativo a OM. Como ejemplo se tienen los
ensayos de Pelham y Wilson (1993, 1995, 1996, 1997,1999, 2000, 2008, 2009,
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2010), Spillan y Parnell (2006), Blankson y Ming-Sung Chen (2005), Hills, Hultman
y Miles (2008), entre otros.

Enun buen numero de ensayos europeos, norteamericanos y australianos se insiste
reiteradamente en la controversia sobre mercadotecnia de grandes empresas y
pyme, sefialando que la teoria de mercadotecnia es limitada y frecuentemente
descansa en la aplicacion de los modelos de mercadotecnia clasicos utilizados por
las grandes empresas, los cuales no son adecuados para los pequefios y medianos

negocios.

Por otro lado, hay opiniones contrarias que consideran que la mercadotecnia es
igual en grandes empresas como en pyme, arguyendo que la diferencia estriba en
la forma de aplicar parcial o totalmente las estrategias y herramientas, pues de ello

depende la capacidad financiera, el tamafio y el sector al que pertenece el negocio.

Hills, Hultman y Miles (2008, p. 100) se refieren a la reducida importancia que se
presta a las pyme en los libros de texto de mercadotecnia, ellos ponen como ejemplo
a Kotler y Keller (2006, p. 210), quienes con escasas referencias en este segmento,
dedican apenas una breve alusién a la mercadotecnia de las pyme, bajo el supuesto
implicito que estas empresas son clientes, no usuarios de mercadotecnia, e ignoran
las oportunidades, estrategias, procesos y practicas que estas firmas pueden

desarrollar al utilizar la mercadotecnia para competir con grandes corporativos.

Reiteradamente, los académicos que trabajan el campo de la mercadotecnia de
pyme aluden a la ausencia de conocimientos de mercadotecnia de los
duefos/gerentes de pyme, Hogarth-Scott, Watson y Wilson (1996, pp. 6-18) afirman
que “la mercadotecnia es frecuentemente vista por los pequefos negocios como
periférica y, cuando las cosas no resultan, se convierte en preocupacion central’.
Simpson, Padmore y Taylor (2005, p. 6) sugieren que “muchos duenos/gerentes
simplemente confunden mercadotecnia con las cuatro P o interpretan

mercadotecnia como publicidad, pero conceden que en tanto el contexto de

50



pequefos negocios requiere de teoria de mercadotecnia, aun cuando algunos
elementos pueden no ser aptos para ellos”. Simpson, Padmore, Taylor y Frecknall-
Hughes (2006, p. 366) sostienen que el enfoque de la funcién gerencial reconoce
que la mercadotecnia es a la vez una funcién importante del negocio y un concepto
esencial para las pequefias empresas en cuanto a sobrevivencia y crecimiento.
Morgan (1996, p. 19), se refiere a esa vision erronea: “Uno de los mitos clasicos de

la administracion reciente es que mercadotecnia no es mas que publicidad”.

El enfoque de mercadotecnia en cuanto a principios basicos es el mismo en la
mercadotecnia de las grandes, medianas y pequefias empresas. Sin embargo, su
aplicacion difiere y se limita debido a la carencia de recursos humanos y financieros
y, ademas, en muchas ocasiones, a la preparacién académica de duefios/gerentes

de ellas.

Es conveniente hacerse la siguiente pregunta: ;cdémo puede una pyme aplicar los
principios y herramientas en su entorno y conforme a sus capacidades? Hay
métodos de investigacion de mercado, de definicibn de mercado meta, de
planeacion estratégica acordes a dichas capacidades, pero el desconocimiento de

estas ultimas impide que los métodos sean utilizados.

Gilmore, Carsony Grant (2001, p. 6) consideran que las pyme no pueden seguir las
formas convencionales de mercadotecnia debido a los recursos limitados, y por las
distintas formas de pensar de los directores de pequefas y medianas empresas. El
proceso es fortuito (causal), caodtico y no lineal. En otra fase del estudio, los
investigadores afirman que esta bien documentado que las pyme tienen
caracteristicas uUnicas de mercadotecnia que las diferencian de la mercadotecnia

convencional de las grandes corporaciones.

Dichas limitaciones pueden resumirse como recursos limitados (tales como
financieros, de tiempo, conocimientos de mercadotecnia), falta de experiencia

especializada (donde los duefos/gerentes tienden a ser generalistas mas que
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especialistas), e impacto limitado en el mercado. Adicionalmente, la mercadotecnia
en las pyme es causal e informal por la forma en que el duefio/gerente hace
negocios: toma decisiones por si mismo, responde a oportunidades y circunstancias
corrientes o al dia. De esta manera, la toma de decisiones ocurre en formas
casuales y cadticas, conforme a prioridades personales y de los negocios en
cualquier momento en el tiempo. Claramente, tales limitaciones influiran en las

caracteristicas de mercadotecnia de las pyme, de hecho, las determinaran.

Estos negocios no se someten a caracteristicas convencionales de teorias de libros
de texto; en lugar de ello, su mercadotecnia se caracteriza por las limitaciones
descritas. Asi, la mercadotecnia de las pyme es fortuita o casual, informal, suelta,

desestructurada, espontanea y reactiva.

Respecto a trabajos de investigacion realizados en Gran Bretana e Irlanda,
Simpson, Padmore, Taylor y Frecknall-Hughes (2006, p. 368) abordan los aspectos
de mercadotecnia y OM en la pyme; y se refieren a Denison y McDonald (1995),
quienes sefialan que firmas orientadas al mercado o practicantes competentes de
mercadotecnia rinden mejores resultados en términos de retorno de inversion vy
participacién de mercado; estos investigadores también concluyen que el mayor
inhibidor de efectividad de mercadotecnia en el Reino Unido es la pobre

implementacion de la mercadotecnia basica.

Enla Tabla 4 se muestran las diferencias en las caracteristicas de la mercadotecnia

en grandes empresas respecto de la pyme.

TABLA 4. COMPARATIVODE CARACTERISTICAS DE MERCADOTECNIA DE GRANDES EMPRESAS Y DE PYME

Grandes (Tradicional) Pyme

Economias de escala Bajos volumenes de operacion
Poder de negociacién con proveedores y | Débil poder de negociacién debido a bajos
distribuidores volumenes
Marcas reconocidas Marcas poco conocidas
Efecto de curva de aprendizaje Falta de tiempo para aprender
Fortaleza (volumen) monopdlica para fijar . , ,

: Sujetas a precios de la competencia
precios
Acceso a recursos clave (activos, Falta de recursos humanos, financieros y
informacion, capacidad, etc.) mercadotécnicos
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En la Tabla 5 se presentan las diferencias fundamentales en el proceso de toma de

decisiones en mercadotecnia entre grandes empresas y las pyme.

TABLA 5. PROCESO DE MERCADOTECNIA TRADICIONAL Y DE PYME

Grandes (Tradicional) | Pyme

Planeado Fortuito
Ordenado Caodtico

Lineal No lineal

Soélido Suelto
Estructurado Desestructurado
Reflexionado Espontaneo
Proactivo Reactivo
Sistematico Poco sistematico
Previsto Improvisado

Si se acepta que hay diferencia entre la practica de mercadotecnia tradicional y la
de pyme, es necesario tratar el tema de la diferente naturaleza de una y otra. De
hecho, no existe una definicion clara o unificada de mercadotecnia de pyme; por
ello, los académicos que tratan el tema describen las actividades y caracteristicas

de dichos segmentos de empresas, en lugar de ofrecer una definicion.

Simpson, Padmore, Taylor y Frecknall-Hughes (2006, p. 362) se refieren a las
definiciones de mercadotecnia de pyme, sosteniendo que no es dificil, sino
imposible localizar definiciones de mercadotecnia de pyme en la literatura, por lo
tanto, aquellos intentos de definirla o discutirla frecuentemente vinculan

mercadotecnia con el comportamiento de emprendedores.

Para Carson y Gilmore (2000, p. 1), los principios basicos y conceptos de
mercadotecnia son tan adecuados para las pyme como para cualquier otro
segmento de empresas. Sin embargo, algunas teorias, herramientas y técnicas no
son tan relevantes ni utiles en su aplicacion. La naturaleza de la mercadotecnia de
las pyme es dominada por las caracteristicas inherentes del emprendedor,
dueino/gerente y la pyme misma. El efecto de las limitaciones intrinsecas de las
pyme junto con la forma en que los duefios/gerentes toman decisiones determinara

y frecuentemente dictaminara la naturaleza de la mercadotecnia de las pyme.
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El tipo de mercadotecnia exhibida por la pequefia firma depende de la etapa en su
ciclo de vida. En la parte de surgimiento o inicio de actividades (start-up), el enfoque
sera hacia la produccion y ganar la aceptacion del cliente; asi, la mercadotecnia de
la pyme se caracteriza por practicas de mercadotecnia reactivas, en términos de
reaccion a las preguntas de los clientes y a los cambios del mercado. A medida que
el negocio se desarrolla, mucha de la mercadotecnia se caracterizara por
experimentacion o se llevara a cabo en una forma desarticulada, improvisada, sin
un plan, con una variedad de técnicas de mercadotecnia, por ejemplo, la creacidn

de un folleto o participacién en una exposicion.

Una vez que el negocio esta establecido y crece a lo largo de los afios, el
emprendedor desarrollara su propio estilo y practica de mercadotecnia. La pyme
progresara y pasara de una circunstancia sin controles a una situacion distinta, en
la que los aspectos de mercadotecnia estaran bajo control. En esta etapa del ciclo
de vida de la empresa, el emprendedor sabra qué le sirve y qué no le sirve al
negocio. Sin embargo, seria conveniente que el duefio/gerente tenga conciencia de
aspectos de mercado, lo que le facilitaria la operacion y le permitiria tener éxito en

una etapa temprana.

Los pequefios negocios, normalmente bajo la direccién del duefio/gerente, pueden
sufrir de falta de conocimientos y entendimiento de las practicas de planeacién de
mercadotecnia. Frecuentemente dichas practicas, si es que existen, estan
fundamentadas en las practicas y experiencias tradicionales que pueden no ser
adecuadas cuando son trasladadas ala pequefa empresa. A menudo el resultado
es una mercadotecnia inadecuada y el fracaso del negocio. Existe la necesidad de
que la pequefia empresa reconozca la importancia de un enfoque de planeacion de

mercadotecnia y como éste puede mejorarse.

De alguna forma, inherente e intuitivamente, la mercadotecnia se lleva a cabo en
las pyme. Dado que la mayoria de las pyme tienen un producto o un servicio que

ofrecen a cierto precio y lo promueven por medio de algun canal que llega a su
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plaza, se puede determinar facilmente que la mercadotecnia de las pyme puede
describirse en el marco de las cuatro P, en el mejor de los casos, y la actividad de

mercadotecnia seguramente estara estructurada alrededor de estos conceptos.

Simpson, Padmore, Taylor y Frecknall-Hughes (2006, p. 378) se refieren a otro
aspecto que ilustra la posicidn de los duefios/gerentes de la pyme respecto a los
consultores en mercadotecnia. Acusan una genuina hostilidad hacia la
mercadotecnia relatando caras e ineficientes experiencias con dichos asesores.
Posiblemente, ello deriva de la falta de conocimientos en la materia y la expectativa

de resultados magicos e inmediatos a las propuestas de tales consejeros.

2.5 Orientacion al mercado de pyme

Webster (1993, p. 23) plantea que: “Para sobrevivir en el futuro, todo negocio tendra
que ser orientado al cliente, impulsado por el mercado, global en amplitud y flexible
en su habilidad para entregar valores superiores a sus clientes cuyas preferencias
y expectativas cambian constantemente a medida que estan expuestas a nuevas
ofertas de productos y comunicacién sobre los mismos. Esta declaracion es valida
para grandes empresas, asi como para las pyme. La competencia global es hoy un
hecho en la vida econdmica en las naciones avanzadas, asi como en la mayoria de
las economias en desarrollo. EI mercado global es muy real tanto para el pequefio
fabricante y el detallista local o el banco, como para la corporacion multinacional.
Todos los compradores cuentan con opciones diferentes para adquirir productos

disponibles en todo el globo terraqueo, no unicamente su comunidad, region o pais.

Pelham (2000, p. 48) manifiesta que los académicos de mercadotecnia han
mantenido desde hace tiempo la creencia de que las empresas deben adoptar la
filosofia del concepto de mercadotecnia, que sostiene que las necesidades de los
clientes deben impulsar las decisiones de los negocios. La aceptacion o rechazo de

esta filosofia por la alta gerencia de pequefas y medianas firmas no es un ejercicio
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académico, en el que se prioriza el deber ser, sino un acto cotidiano en el que los
valores personales de duefios/gerentes definen las estrategias que adoptan vy,

finalmente, el desempefio de los negocios.

Pelham y Wilson (1996, p. 28) afirman que la orientaciéon al mercado es menos
importante para este tipo de negocios debido a que tienen una mayor cultura
uniforme, una organizacion menos compleja y menor cantidad de clientes. Al mismo
tiempo, la OM puede ser, de hecho, un factor mas importante de éxito para
pequefos negocios porque puede proveer de un marco conceptual a lo largo de

toda la empresa de objetivos, decisiones y acciones.

Este marco puede ser crucial para el desempefo, debido a que las pequefias firmas
carecen frecuentemente de un sistema de toma de decisiones y un sistematico
pensamiento estratégico. La logica para esperar un sélido eslabon entre OM y
desempefio esta basada en el concepto de una ventaja competitiva sustentable.
Pelham y Wilson (1996, p. 29) argumentan que una cultura orientada al mercado en
la empresa es una poderosa fuente de ventaja competitiva con base en lo siguiente:
1) lo poco comun de negocios con cultura de OM; 2) la fuerte habilidad de estas
firmas para entender la naturaleza del valor del cliente; 3) la dificultad de inculcar
normas de OM, y 4) la dificultad de entender las implicaciones causales de normas
y comportamientos. Sin embargo, los investigadores también enfatizan Ila
importancia de entender una amplia gama de determinantes del desempefio de la
pequefia empresa, incluyendo estrategias, estructura del negocio y el entorno del

sector.

En la literatura se encuentran mas referencias respecto a la orientacion al mercado
en la pequefia empresa. Blankson y Ming-Sung (2005, p. 327) aluden a la
administracion de pequefios negocios. Se preguntan si la falta de claridad referente
a la OM es apreciada por las pequenas firmas y contestan que estas empresas
tienen problemas con la mercadotecnia y aparentemente le dan una baja prioridad

en comparacion con otras funciones de la firma; a menudo expresan que la
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mercadotecnia es “algo que nada mas hacen las grandes empresas”. Blankson y
Ming-Sung (2005, p. 330) explican que en los negocios pequefios las actividades
no son planeadas, sino informales y dependen de la intuicidn y energia del

dueno/gerente para hacer que las cosas sucedan.

Zatezalo y Gray (2000, p. 1487) confirman lo citado anteriormente. En una ponencia
presentada en ANZMAC 2000, afirmaron haber identificado que la mercadotecnia
es una de las razones del éxito o fracaso de los pequefios negocios. Exponen, al
igual que otros investigadores citados anteriormente, que los gerentes de las pyme
carecen frecuentemente de experiencia y conocimientos de mercadotecnia, y, por
lo tanto, es poco probable que lleven a cabo investigaciones de mercado, lo

clasifiquen por segmentos y realicen campafias promocionales formales.

Sin embargo, las pequefias empresas tienen algunas ventajas en comparacion con
los grandes negocios, por ejemplo, son mas rapidas, flexibles y mejores para
responder a la dinamica del entorno en el que operan. No obstante, para desarrollar
ventajas competitivas sustentables se requiere de habilidades apropiadas de
mercadotecnia y planeacion estratégica. En el trabajo de campo realizado por estos
investigadores, los entrevistados mostraron bajos conocimientos en las preguntas
sobre mercadotecnia. Se les solicitdé dar una definicién espontanea de orientacion
al mercado y hubo algunos gerentes que no pudieron dar respuesta alguna,
mientras que otros tenian una vaga idea de lo que significa. Las respuestas
incluyeron las siguientes frases: “haciéndolo bien”, “estar en el lugar correcto en el
mercado”, “entre el cliente y la competencia” y “tener planes y metas sobre como

aumentar la base de clientes”.

Raju, Lonial y Crum (2011, p. 1320) exponen que “a pesar que la relacion de la
OM/desempeiio ha sido foco de muchos estudios, esfuerzos para sintetizar los
hallazgos existentes para entender la relacién de dicho desemperfio en el contexto
de las pequenas organizaciones, este ha sido virtualmente inexistente.

Investigaciones anteriores muestran algunas diferencias clave entre pequenas y
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grandes organizaciones y, por lo tanto, se puede esperar que el rol de la OM en

pyme sea totalmente distinto que en las grandes organizaciones”.

El tamafo de la empresa es una consideracion importante respecto a la ventaja
competitiva de otras. Es conocido que las grandes empresas tienen ventajas como
economias de escala, poder de negociacién con proveedores y distribuidores,
posicionamiento de marca, efectos de curva de aprendizaje y fuerza monopdlica
para manipular precios sobre la competencia, ademas que las grandes firmas tienen

otras ventajas respecto a recursos.

Aldrich y Auster, citados por Raju, Lonial y Crum (2011, p. 1320) observan que, en
contraste, las pequenas firmas a menudo enfrentan muchos obstaculos que
denominan propension a la pequefez. Adicionalmente, los pequefios nuevos
emprendedores pueden tener la carga adicional de la predisposicion a la novedad,
lo cual les lleva a una alta tasa de mortandad. A pesar de estos riesgos, con
frecuencia las pyme estan altamente orientadas al mercado y se sabe que compiten
con organizaciones mayores. Seria valioso, con base en las ventajas mencionadas,

estudiarlas para tener un mayor entendimiento de OM en el entorno de las pyme.

En el mismo ensayo, Raju, Lonial y Crum (2011, p. 1324), presentan las diferencias
conceptuales de OM en pyme con relacion a grandes empresas, las cuales se

presentan en la Tabla 6.

TABLA 6. DIFERENCIAS EN EL MARCO CONCEPTUAL DE OM ENTRE PYME Y GRANDES EMPRESAS

Tipo de . Sopo.rte
constructo Conclusiones con respecto a pyme con;:lusmn_es:
referencia
Las pyme tlendenS eantc?iﬂ:; estructuras mas Razonamiento intuitivo
Antecedentes Las pyme tienden a no usar procedimientos Coviello et al. (2000)
de estructura formales de planeacion '
organizacio- | Las pyme tenderan a tener mas contacto con sus

nal clientes y es mas probable que enfaticen en la Coviello et al. (2000)
medicién del comportamiento de los clientes
La habilidad para enfocarse al mercado es un

fact%r de éxito de las pyme Ghosh et al. (2001)
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Contintia Tabla 6

Tipo de . Sopo_rte
constructo Conclusiones con respecto a pyme conclusmn_es:
referencia

Tienden a competir en nichos de mercado Carroll (1984)
estrechos, lo cual puede facilitar la generacion
de inteligencia
L‘.a pequenez de Ias_ pyme de_be facilitar la Razonamiento intuitivo
diseminacion de la inteligencia
Los sistemas de informacion incompatibles en

Antecedentes las pyme pueden impedir la diseminacién de la Levy and Powell (1998)

de estructura
organizacional

informacion

Las pyme tienden a ser mas innovadoras y a ser
mas propensas a la accién que las grandes
empresas

Chen y Hambrick
(1995)

La orientacion emprendedora de las pyme tiene
una relacion sinérgica con la OM

Liu et al. (2008)

La innovatividad del duefo/gerente es un
elemento clave de la orientacion emprendedora
para las pequenas firmas y afecta positivamente
la OM

Verhees y Meulenberg
(2004)

Orientacion al

Las pyme parecen tener la misma o menor OM
que las grandes organizaciones

Liu (1995), Becherer et
al. (2003), Pelham
(2000), Raju et al.

mercado (2000)
La flexibilidad, adaptabilidad y cercania a los
clientes son atributos que pueden facilitar un Pelham (1999)
mas alto grado de OMen las pyme
La habilidad de introduccion de nuevos pro- Avionitis y Salavou
ductos es factor clave para el éxito de pyme (2007)
La conjuncion entre la OMYy la innovacion de Salavou (2002)
productos mejora el desempefio de las pyme
La OM impacta en la capacidad innovadora de Akman y Yilmaz (2008)
las pyme
La innovacién actua como mediadora entre el Low et al. (2007),
Mediadores | desempefio de las pyme y la OM Verhees y Meulenberg
(2004)
El tamano, orientacion estratégicay OM, en
términos generales, se asocian con la innovacion Laforet (2008, 2009)
en las pyme, aunque hay diferencia entre pymey
grandes empresas
La implementacién de la calidad total .
(relacionada con practicas de calidad) interviene Demirbag et al. (2006)
en la relacion del desempefio de las pyme
Moderadores | Las pyme tienen mayor flexibilidad de produccién | Fiegenbaum y Karnani
del entorno | que debe ayudar en épocas de turbulencia de (1991)

mercado
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Contintia Tabla 6

Tipo de . Sopo_rte
constructo Conclusiones con respecto a pyme conclusmr!es:
referencia
Los resultados con respecto a los efectos Appiah Adu (1997),
moderadores de variables del entorno no han Becherer y Maurer
sido concluyentes aunque aparentemente (1997), Low et al.
Moderadores impactan en la relacion del desempefio de OM (2007)
del entorno La respuesta rapida de las pyme o la actitud Chen y Hambrick
complaciente de las grandes empresas pueden (1995)
ser los factores determinantes de los efectos Hannan y Freeman
moderadores de las variables del entorno (1984)
Muchos estudios han examinado la relacion de
desempefio y OM en pyme. Mucho_s_ de los e_IJos Ver la Tabla 7
han encontrado una directa y positiva relacion
Relacion entre OMy desempeno. _
entre OMy La correlacion entre OMy desempefio de estos Pelha(Tgég;/ flson
desempefio estudios se encuentra entre 0.20 y 0.44 Pelham (1999)
La flexibilidad, adaptabilidad y cercania al cliente
podrian proveer de una base para una mayor Pelham (1999)
orientacion al mercado.

En la Tabla 7 se observa la diferencia en el volumen de estudios empiricos sobre

OM realizados en pyme comparativamente con el alto volumen de estudios de

grandes corporativos que aparece en la Tabla 3.

La Tabla 7 contiene una relacion limitada a 15 estudios de OM en pyme, con lo que

se demuestra la reducida atencion que los académicos han prestado a estos

segmentos, al menos en temas de orientacién al mercado.

TABLA 7. ESTUDIOS EMPIRICOS SOBRE LA RELACION ENTRE OM Y DESEMPENO EN PYME

Resultados
. Poblaciéon y Escalas Medidas de relevantes
Investigadores cantidad de de OM Desempeio sobre OM y
empleados desempeio
Appiah-Adu | 110industrias | Narvery | Cregrmiertoen ventas,
(1997) en Reino Unido Slater exito de nuevos Positivo
(10-50) (1990) productos y retorno
inversion
1g:nmr((jaisatsn?jzy Kohli, Crecimiento en ventas,
Appiah-Adu vy - serg/icios en Jaworski y éxito de nuevos Positivo
Singh (1998) Reino Unido Kumar productos y retorno
(50-200) (1993) inversion
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ContintaTabla 7

Resultados
Investigadores Poblaciéon y Escalas Medidas de relevantes
9 cantidad de de OM Desempeiio sobre OM y
empleados desempeio
Becherery 147 dirigidas por Morris y Variacion en utilidades en Cn
Maurer (1997) | emprendedores | Paul (1987) los ultimos tres afos No significativo
251 negocios
con promedio : o -
Becherer y Morris y Variacion en utilidades en "
Maurer (2003) de vgntas de3.5 Paul (1987) los ultimos tres anos Positivo
millones de
dolares (20)
, Kohli, Negativo,
Demirbag et al. tel?}ﬂe:rtm '?CZS Jaworski y Financiero, no financiero relacion
(2006 (101 80) Kumar y eficiencia indirecta
(1993) positiva
76 firmas socios Konhli,
Horng y Chen | de la asociacion | Jaworski y ~ : "
(1998) de pyme de Kumar Desempeio de negocios Positivo
Taiwan (1993)
J Kohli, Ventas, crecimiento de Negativo,
Kara et al. ljlﬁgv‘;y$()erlg © Jaworski y utilidades, participacion relacion
(2005) y Kumar de mercado, retorno indirecta
Maryland . 2 e
(1993) inversion positiva
157 Firmas _ C
Keskin (2006) turcas (menos Ruekert Exito, gartwmamgp dd?j Positivo
de 250) (1992) mercado y rentabilida
Ngai et al ZSX’HIZ g:;:lg; Narver y Crecimiento/participacion, Z:igm%’
(1998) confeccion (S;Ig;zr) rreelgi?\?a:“g:?’ r?)ad“l?catg rentabilidad del
(menos de 500) P ultimo afo
Narver y
Slater = Xi ”
(1990) " procucton, Positiv,
Pelham y 68 empresas de Kohii crecimiento/oa rtic’i acioN excepto en
Wilson (1996) Michigan ' o/p b | crecimiento/
Jaworski y rentabilidad, calidad L
: participacion
Kumar relativa del producto
(1993)
Narver y
160 firmas Slater Efectividad de la firma,
industriales, (1990) posicion de mercado/
Pelham (1997) | ventas entre 20 Kohli, participacion, Positivo
y 100 millones | Jaworski y rentabilidad/ flujo de
de dlis. Kumar efectivo
(1993)
61 negocios .
Sal (2002) alimentos y Ruekert soirrc;rg?:(tjii?og%;e%rgg a Positivo
alavou bebidas griegos (1992)

(menos de 250)

1997
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ContintaTabla 7

Resultados
. Poblaciéon y Escalas Medidas de relevantes
Investigadores cantidad de de OM Desempeiio sobre OM y
empleados desempeio
Narver y Eficiencia en
229 firmas Slater mercadotecnia y ventas,
industriales, (1990) crecimiento y
Pelham (1999) | ventas entre 20 Kohli, participacion, Positivo
y 100 millones | Jaworski y | rentabilidad, crecimiento
de dis. Kumar o participacién de
(1993) mercado
Narver y
235 firmas Slater Eficiencia mercadotecnia
industriales, (1990) y ventas, crecimiento/
Pelham (2000) | ventas entre 20 Kohli, participacion, Positivo
y 100 millones Jaworski y | rentabilidad, crecimiento
de dls. Kumar o participacion ventas
(1993)
112 companias
agricolas, de
;%TE,:S;?GE Kohli, Utilidades, crecimiento de
Armario et al. (mas de 20 Jaworski y | ventas, crecimientos de Positivo
(2008) empleados) y Kumar utilidades, éxito de
ventas anuales (1993) nuevos productos
de 1.5 millones
de euros

Gilmore, Carson, O'Donell y Cummins (1999, p. 27) expresan que, desde la década
de 1980, el concepto de valor agregado ha tomado prominencia en diversos
contextos de mercadotecnia para las pequefias y medianas empresas. Es obvio que
las empresas grandes constituyen una amenaza al ser mas efectivas para llegar y
satisfacer al consumidor, y al hacerlo crean fuertes barreras para las pyme, que
batallan para penetrar al mercado. Las empresas han tenido que responder a
circunstancias cambiantes dando una atencion mas cercana a las necesidades de
los clientes y ofreciendo opciones superiores. La mayor parte de las actividades de
mercadotecnia incorporan estrategias de valor agregado o estan enfocadas
primariamente en ellas. Dado que las pyme tienden a conocer mejor a los clientes,
intrinsecamente proporcionan un servicio personalizado, el que a su vez incorpora

aspectos de valor agregado.

62



El concepto de valor es tratado por Porter (2002, pp. 44-45), desde la perspectiva
de la cadena de valor, que es la metodologia para evaluar fortalezas y debilidades,
las cuales dividen el negocio en una variedad de actividades relacionadas en las

que cada una de ellas produce valor.

Una de las cinco actividades primarias que cualquier organizacion debe llevar a
cabo es la mercadotecnia; la cadena de valor consiste en las funciones asociadas
que proveen a los compradores de los medios para que puedan comprar el
producto, mientras se les convence de hacerlo. La importancia de la nocion de
cadena de valor es fundamental en tanto que resalta la importancia del valor del
cliente y a su vez hace notar que virtualmente todo lo que se hace en la organizacion
puede administrarse para mejorar la habilidad en el negocio para crear y agregar

valor.

El valor agregado puede lograrse con una mercadotecnia adecuada, que va mas
alla de la administracién de marcas y que incluye todos los aspectos de la mezcla
de mercadotecnia. Es en estos aspectos en los que se puede crear una
considerable ventaja competitiva. El estilo de mercadotecnia distintivo de las pyme
es creado y dictado por sus caracteristicas intrinsecas, medio mediante el cual

incorporan el valor agregado a sus actividades de mercadotecnia.

Las pyme no pueden esperar tener ventajas de economias de escala ni
presupuestos sustanciales para promocion, de los que dependen las grandes
empresas. Las ventajas competitivas tienen que buscarse en otras fuentes o en otra
forma de hacer las cosas. Exactamente donde el valor puede y debe agregarse a
las ofertas del negocio dependera de la naturaleza del tipo de negocio y de las
ofertas que hagan los competidores. La investigaciéon de Gilmore, Carson, O'Donell
y Cummins (1999, p. 381) sobre las pyme llega a las siguientes conclusiones: que
estando cerca del cliente, los pequefios y medianos negocios entenderan bien sus

necesidades. Mediante la combinacion de flexibilidad y servicio superior se
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agregara valor para los consumidores, y si esta combinacion es apropiada, se

excederan las expectativas mejor que la competencia.

El término valor agregado no es utilizado formal o explicitamente por las pyme. A
pesar de ello, muchas de las actividades que desarrollan los duefios/gerentes y su
equipo, en la busqueda de satisfaccion del cliente y ventajas competitivas, pueden
describirse como mercadotecnia de valor agregado. Normalmente, los
duefos/gerentes no ven esto como una actividad para crear valor, sino como una

de sus actividades rutinarias normales.

Fong (2002, p. 18) en su tesis doctoral sobre la construccion de ventajas
competitivas, define las condiciones para que una pyme sea exitosa y establece que
la primera condicién que debe cumplir una empresa es que sobreviva. A la inversa,
las empresas que se disuelven, quebradas o que se dirigen a esa situacion no
pueden ser consideradas exitosas. Continla con la siguiente pregunta de todas las
empresas que sobreviven: ¢jcuales pueden ser consideradas exitosas? Entre las
posibilidades estan: las que crecen, las que crean empleo, las que permiten el
enriquecimiento de propietarios, las que realizan inversiones en investigacion y

desarrollo o las que disfrutan del reconocimiento social.

Partiendo del hecho que las empresas estan en competencia, y que tanto el
concepto del éxito, como de beneficios extraordinarios son términos relativos, se
puede concluir que la empresa exitosa es aquella que compite desde una posicién
ventajosa sobre sus rivales. En otras palabras, una empresa es exitosa cuando
obtiene beneficios extraordinarios y puede obtenerlos gracias a que cuenta con una
ventaja competitiva. En resumen, a partir de la necesidad de encontrar las causas

del éxito o fracaso de la pyme se establece la relacion:

Ventajas competitivas
+

Desempeiio (utilidades)

Exito de las pyme
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Los conocimientos y aplicacidon de la mercadotecnia permiten generar un modelo
que facilite la mejora de la posiciéon competitiva de estos segmentos de negocios
con respecto a su competencia mas feroz, las franquicias, puntos de venta de

empresas nacionales y sucursales de firmas trasnacionales.

En su tesis doctoral, la investigadora finlandesa Reijonenn (2009, p. 21), afirma que
hay consenso en el significado de éxito en las pyme, usualmente definido en
términos personales del duefio/gerente y por lo tanto es necesario someterse a la
percepcion de él. La medicion de éxito puede basarse en aspectos tanto financieros
como no financieros. En consecuencia, el éxito es afectado por factores del
dueno/gerente, como eficacia personal, reconocimiento de oportunidades,
perseverancia y trato social. Reijonenn (2009, p. 21) afirma que el éxito es lograr las
metas personales, y asi es esencial que el duefo/gerente fije sus propias metas

para ser exitoso.
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3. METODO DE INVESTIGACION

Este trabajo se plantea como objetivo aportar, por medio de la utilizacién de la
mercadotecnia y la orientacion al mercado de las pyme, una forma de competir en
mejores condiciones. En virtud de lo anterior, se pretende detectar la orientacién
estratégica por la que optan los duefios o gerentes de las pyme de la ZMG y
descubrir qué variables determinan el uso de la mercadotecnia y su implementacion,
es decir la OM. A su vez, en esta tesis se utiliza una metodologia mixta para la
investigacion de mercadotecnia en las pyme, aplicada en el contexto de las

unidades encuestadas.

3.1 Diseno de la investigacion

En funcion de lo expuesto, a continuacién, se presenta el disefio de la investigacion

que incluye objetivos, preguntas e hipotesis de la investigacion.

Objetivo general
Explorar la situacion actual de la mercadotecnia en las pyme, realizando un

diagnostico desde la vision de la mercadotecnia y OM.

Objetivos secundarios

1. Detectar el nivel de conocimientos de duefios/gerentes y disefar la forma de
lograr la aplicacion de la orientacién al mercado en las pyme de la ZMG.

2. Verificar si las empresas en las que los duefios/gerentes o responsables
tienen conocimientos de mercadotecnia, son empresas que la aplican y por
lo tanto son OM.

3. Conocer cual es la aplicacion del concepto de mercadotecnia de los duefios
0 gerentes de las pyme y qué proporcion de los duefios o0 gerentes

consideran util la mercadotecnia.
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4. Analizar el comportamiento respecto a mercadotecnia y OM de las pyme para
verificar si son diferentes dependiendo del sector al que pertenecen:
industria, comercio o servicios.

5. Trazar una ruta para mejorar la competitividad de las pyme en lo referente al

concepto de mercadotecnia y su implementacion.

Preguntas de investigacion

Al asumir que la falta de aplicacion de la mercadotecnia por duefios/gerentes es uno
de los principales problemas para que permanezcan operando las pyme, genera
una situacion vulnerable en los negocios de estos segmentos ante la competencia

de grandes empresas.

Se presentan las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Cuales la orientacion estratégica predominante en las pyme de la zona

metropolitana de Guadalajara?

Con esta pregunta se indaga cual es la filosofia estratégica de las empresas, pues
se refiere a la orientacion estratégica que los duefios/gerentes precisan para la
administracion de su negocio. Esta puede ser al producto, a la produccion, a las

ventas o a la orientacion al mercado, conceptos que se tratan en el capitulo dos.

Con la informacion derivada del trabajo de campo se estara en condiciones de
contar con un diagnostico que proporcione los elementos para argumentar la
necesidad de preparar a duenos/gerentes de las pyme en la disciplina de

mercadotecnia y su implementacién.
2. ;Coémo percibe la mercadotecnia el duefio/ gerente de pyme de la zona

metropolitana de Guadalajara, y qué impacto puede tener dependiendo

del nivel profesional del dueiio/ gerente en el contexto de las pyme?
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La aplicacion de la mercadotecnia en las pequefas y medianas empresas es una
de las interrogantes del trabajo de investigacion. Se investiga el concepto que tienen
las pyme sobre la mercadotecnia, asi como el efecto que pueda tener en ellas el

hecho de contar con un duefo/gerente capacitado en este campo.

3. ¢Cuales el nivel de conocimientos y, en consecuencia, la aplicacion e
implementacion de la mercadotecnia en las pyme de la zona

metropolitana de Guadalajara?

Con esta pregunta se pretende detectar el nivel de conocimiento de mercadotecnia
y su aplicacién, asi como la implementacion de la OM. También persigue contar con
la conviccion de duenos/gerentes de las pyme para que con suficientes
conocimientos de mercadotecnia, estén en condiciones de disefar las estrategias
que les permitan afrontar los retos que enfrentan estos segmentos de negocios en

el campo de batalla del mercado.

4. ;Cuales la definicion de mercado meta para el duefio/gerente de pyme

de la zona metropolitana de Guadalajara?

El conocimiento del significado del término mercado meta, como un componente
importante de la estrategia de mercadotecnia, es una de las formas de detectar los

conocimientos de mercadotecnia con que cuentan los duefios/gerentes de las

pyme.

5. ¢Cuales laforma de implementar la OM en las pyme para que sean mas

competitivas?

Con esta pregunta se pretende verificar la posibilidad de implementar la OM en las
pyme para que éstas dispongan de mejores condiciones para competir en el

mercado.
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6. ¢Cuentan las pyme con un departamento de mercadotecnia en su

estructura organizacional?

Se presume que la mayoria de las pyme no cuentan con un departamento de
mercadotecnia y que en el mejor de los casos, las funciones —si es que se llevan a
cabo—son realizadas por el gerente de ventas o por el duefio/gerente vy, por lo tanto,

carecen de profesionales en mercadotecnia.

Hipotesis de investigacion
En funcidén de las consideraciones anteriores, se presentan las premisas que se

pretenden validar:

H1 Hay asociacion entre el tipo de sector y la orientacién al mercado

Las pyme del sector industrial tienden a preocuparse por la produccion y las
especificaciones del producto. Intentan tener el mejor producto posible y fabricar la
mayor cantidad del mismo (produccion), sin tener por lo general una visién de lo que
el mercado demanda. Por otro lado, Perrinjaquet (2007, p. 68), académica suiza,
cita a Furrer y Sollberger, quienes sostienen que, en las firmas industriales, los
empleados que trabajan en las fabricas y no tienen contacto alguno con los clientes,
no son orientadas al mercado. A proposito de esta situacién, se puede citar la
célebre frase de Henry Ford: “pueden tener un automovil de cualquier color, siempre
y cuando sea negro”. En este caso, implica que lo importante era la economia de
escala, producir a como diera lugar, haciendo notar que no se trata de una pequena

0 mediana empresa.

Generalmente, los negocios del sector comercio estan preocupados por vender la
mayor cantidad de productos; mas que por escuchar la voz del mercado, prestan su
atencion al volumen de ventas, sin tener generalmente una vision de lo que pide al
mercado; observan en el mejor de los casos lo que tiene un mayor desplazamiento,
sin considerar que probablemente los clientes desean un producto del que no se

dispone y que permitiria mejorar su desempenio.
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En el caso de las pyme de servicios, hay una mayor proximidad al cliente, pues el
trato es cercano, mas personal y ese contacto permite estar mejor enterado de los
deseos del consumidor o usuario de los servicios; en consecuencia se puede afirmar
que hay una cierta orientacion al mercado, aun cuando ésta pueda ser intuitiva o
por imitacién. Perrinjaquet (2007, p. 68) vuelve a citar a Furrer y Sollberger, quienes
afirman que los negocios de servicios si tienen un contacto constante con los

clientes y por lo tanto son orientados al mercado.

H2 El tamafho de la empresa esta asociada con la implementaciéon de la

orientacion estratégica

En lo relativo al tamafio de las pequefias y medianas empresas con relacion a su
orientacion estratégica, se presume que a mayor tamafio de los negocios, mayor
institucionalidad; por lo tanto, en algunas de ellas se cuenta con especialistas y
demas personal capacitado en todas las areas, lo que permite suponer que la
mercadotecnia debe ser una de las areas o de los departamentos dentro de los
negocios. Sin embargo, en las pequefias empresas, debido al poco personal con
que se cuenta, el duefio/gerente y los empleados tienen mayor cercania con los
clientes porlo cual conocen mejor las necesidades y problemas que les aquejan.

H3 Hay una asociacién entre el nivel de preparacion del dueno/gerente para

que la empresa esté orientada al mercado

En los negocios pequefios y medianos en los que el duefio/gerente ha hecho
estudios de negocios —principalmente de mercadotecnia— las pyme son orientadas
al mercado y habitualmente aplican practicas de mercadotecnia. El duefio/gerente
tiene claridad en cuanto el significado de los conceptos de mercadotecnia (su

definicion), mercado meta y crear valor para el cliente.
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HsaHay unaasociacion entre la permanencia activa de las pyme y la orientacion

al mercado

Las pyme de mayor antigiedad deben su trayectoria a una filosofia estratégica con
orientacion al mercado, pues les ha permitido permanecer en operacion durante
mas tiempo, a diferencia de las pyme que se orientan al producto y a la produccion,
éstas estan sobre un terreno mas dificil puesto que deben competir con las grandes
empresas que constantemente estan sacando al mercado nuevos productos o

mejorando sus procesos de produccion.

El método de investigacion utilizado fue el mixto —también llamado hibrido—,
consistente en la combinacion de investigaciones cuantitativa y cualitativa. En un
comienzo, se trata sobre generalidades de la investigacion mixta. A continuacion,
se describen las dos partes: la cuantitativa, en primer término, y después la
cualitativa. En el capitulo se incluye un apartado sobre la medicion de la orientacidn
al mercado. En la parte cuantitativa se incluye la muestra, el disefio del cuestionario
y el proceso de levantamiento de la informacidn, asi como la metodologia de analisis
estadistico. En la cualitativa, lo relativo a los grupos de enfoque (focus group). Para
terminar, se realiza la integracion de ambas formas de investigacion resultante en

el método mixto.

3.2 Investigacion mixta aplicada en mercadotecnia

El método mixto se inicia como movimiento metodoldgico en forma identificable
desde los primeros afos de la década de los ochenta. Este método ha sido descrito
como una revolucién tersa debido a las tensiones entre los favorecedores de los

movimientos cualitativos o cuantitativos.

Al principio, los métodos o modelos mixtos fueron utilizados en las ciencias sociales,

principalmente en diferentes areas (educacion, enfermeria, antropologia, etcétera),
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y desde hace algunos afios han sido utilizados también en trabajos de
administracion en general (emprendimiento, recursos humanos, mercadotecnia,

etcétera).

Hernandez, Fernandez-Collado y Baptista (2010, pp. 546-601), en las primeras tres
ediciones de su texto sobre metodologia de la investigacion, no mencionan los
modelos mixtos; en la cuarta aparecen algunas referencias breves y en la quinta
edicion (publicada en 2010) dedican un capitulo al tema de métodos mixtos. Esto

denota que, paulatinamente, el método mixto esta siendo mas utilizado.

Cameron y Molina-Azorin (2010, p. 2) manifiestan que el uso de los métodos mixtos
de investigacion se ha establecido como una opcion metodoldgica legitima, y es
utilizada por muchos académicos e investigadores de diversas disciplinas. Sin
embargo, no hay una definicién unica de métodos mixtos; estos pueden combinar
métodos de diversos paradigmas o bien usar métodos multiples dentro de un mismo
paradigma o multiples estrategias dentro de un mismo método. Mastenbroek vy
Doorenspleet (2007, p. 3) aseveran que llevar a cabo ambos estudios complementa
y fortalece a cada uno de ellos, mas que contradecirse y debilitarse entre si. El
disefio del método mixto tiene por objetivo enriquecer el analisis al combinar las

ventajas de ambos métodos en un solo estudio.

Cameron (2009, p. 141), académica australiana, cita a Brady y Collier, para sefalar
que: “una discusion trascendente de metodologia debe estar soportada en la
premisa de que las fuerzas y debilidades se encontraran en ambos enfoques,
cualitativo y cuantitativo”. Respecto a las debilidades, “los investigadores
cualitativos estan quiza en desventaja por la ausencia de cuantificacion y a que
realizan pocas observaciones, mientras que los cuantitativos pueden algunas veces

sufrir de una cuantificacion procrusteana* y una cantidad de casos distintos
(Cameron, 2009, p. 141)".

4 En la que se tratan de deformar los datos de la realidad para que se adapten a la hip6tesis previa.
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TABLA 8. DISENOS DE INVESTIGACION DE METODOS MIXTOS

Componentes de los disefios

Disefios integrados

Triangulado

Se utilizan métodos diferentes para evaluar
el mismofenémeno hacia una convergencia
y validez incrementada.

Iterativo

Interaccion dinamica y en desarrollo en el
tiempo entre las diferentes metodologias
asociadas con diversos paradigmas. Disefio
tipo espiral.

Complementario
Un tipo de método dominante es mejorado
por los resultados del otro tipo de método.

Integrado/anidado  Una metodologia
localizada dentro de otra, caracteristicas
entrelazadas en un marco de tension
creativa.

Expansivo

Estructura de paradigmas de investigacion
que son utilizados para diversos compo-
nentes de la investigacion. Los resultados
se presentan lado a lado (en conjunto).

Holistico

Resalta la interdependencia necesaria de
diferentes metodologias para entender
plenamente la complejidad del fendmeno.

Transformativo

Se da primacia a las acciones de las
dimensiones orientadas a investigaciones
tradicionales (cuantitativas y cualitativas).
Se mezclan los componentes de valor o las
diferentes investigaciones para una mejor
representacién de multiples intereses.

Cameron ofrece dos tablas para presentar los disefios de investigacion mixtos y su

tipologia, las cuales se presentan en las tablas 8 y 9.

TABLA 9. PRINCIPALES TIPOS DE DISENOS DE METODO MIXTO

Tipo de diseio Momento (tiempo) Mezcla Proceso
Concurrente: Mezclar los datos durante la Cuantitativo
Triangulado cgantltgtlvo y cualitativo interpretacion o analisis. N
simultaneamente Cualitativo
Integrar un tipo de datos I
Integrado gg:C:r:(r;?;te y dentro de un disefio mayor gléagt:::::\\;g
u utilizando el otro tipo de datos. u
Secuencial: -
Explicativo Cuantitativo seguido de dC(;):?:StZrSIOS datos entre las %f;};[t'?[}\'/\go
cualitativo :
. Secuencial: Cualitativo | Conectar los datos entre las Cualitativo
Exploratorio seguido de cuantitativo | dos fases. Cuantitativo

De acuerdo con Hernandez, Fernandez-Collado y Baptista (2010, p. 561), el

proceso de disefio mixto es aceptable en dos o mas etapas de una investigacion,

pues permite vincular los resultados de ambos trabajos y llegar a conclusiones

conjuntas.
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Deshpandé (1983, p. 107), en su ensayo titulado “Paradigmas perdidos: sobre teoria
y método de investigacion en mercadotecnia”, argumenta que la investigacion en
mercadotecnia se enfoca en métodos cuantitativos —en lugar de cualitativos— con
los cuales se prueban hipétesis que permiten desarrollar nuevas y ricas teorias.
Sugiere que para contar con un equilibrio en la construccion y pruebas de teorias
(hipbtesis), ademas de reducir sesgos metodoldgicos, se requiere utilizar un

proceso de triangulacion de metodologias.

Deshpandé no utiliza el término método o modelo mixto; sin embargo, es evidente
que se refiere a ello. Deshpandé (1983, p. 108) concluye de la siguiente manera: “la
premisa basica de este ensayo es que los académicos de mercadotecnia han
ignorado desde tiempo atras las implicaciones meta tedricas de dependencia de un
solo paradigma”. Argumenta que con la exclusion de un paradigma mas cualitativo

se han desarrollado ciertos sesgos inherentes a la teoria de mercadotecnia.

Estos sesgos vienen del desarrollo de nuevas contribuciones teoricas al utilizar
metodologias mas apropiadas para probar teorias mas que para generarlas. El
dominio de filosofias tedricas en mercadotecnia es desafortunado, en el sentido de
que la ciencia de mercadotecnia ha crecido mucho mas rapido en el area de pruebas
de hipotesis que en el desarrollo de nuevas y ricas teorias explicativas. Para
remediar esta situacion, se sugieren dos direcciones mayores. La primera consiste
en utilizar métodos cualitativos cuando se pretenda generar nuevas teorias, y la
segunda consiste en usar meétodos cuantitativos cuando se intente probar las
teorias. Adicionalmente, la prueba de teorias puede llevarse a cabo de mejor
manera con la triangulaciéon de ambas metodologias. La contribucion del conjunto
de metodologias puede hacer que una y otra cubran todos los aspectos de
confirmaciéon de teoria, disefio de investigacidon, recoleccion de informacion y

analisis de datos.

Harrison y Reilly (2011, p. 7), en un ensayo cuyo propoésito fue investigar el disefio

de método mixto, publicado en las nueve revistas mas importantes y especializadas
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en negocios, detectaron 34 estudios realizados con el método mixto en diversos
campos de la administracion, principalmente mercadotecnia y desarrollo
organizacional, en los cuales 79% utilizan un disefio secuencial y el resto

concurrente.

A continuacion, se ofrecen algunos casos de investigaciones mediante el método

mixto aplicado a la mercadotecnia de pyme.

Simpson, Padmore y Taylor (2005, p. 7), realizaron una investigacion sobre pyme,
cuyo proposito fue reportar a escala completa el papel de la mercadotecnia y su
relevancia en las pequenas y medianas empresas con el objetivo de presentar los
resultados de la evaluacion de un nuevo modelo de mercadotecnia para esos
segmentos de empresas. Investigaron el modelo tedrico y aplicaron ambos
meétodos: cuantitativo y cualitativo. En este trabajo se utilizé un cuestionario aplicado
a gran escala, seguido de entrevistas de profundidad a duefios/gerentes de pyme.
Reynolds y Lancaster (2003, p. 2), en un trabajo sobre mercadotecnia de pequenos
negocios, describen el proceso utilizado de la siguiente forma: “La metodologia del
trabajo esta basado en una forma de triangulacion. Esto es, en la investigacion se
emplean varios enfoques, cualitativo y cuantitativo, arribando a un conjunto de
resultados que cuando son tomados independientemente llegan algunas veces a
conclusiones similares y diferentes otras veces. Sin embargo, cuando se toman
colectivamente sostienen que los resultados presentan casos solidos para la

aplicacion generalizada de principios de mercadotecnia para pequenas firmas”.

Bradshaw, Maycock y Oztel (2008, p. 767) presentan el resultado de una
investigacion sobre la OM en pyme, utilizando métodos mixtos —similar a la
investigacion que nos ocupa-—. Inicialmente, se llevaron a cabo encuestas para
medir la OM, y después con los resultados de entrevistas de profundidad se
contrastd la informacién recabada sobre la comprensién del término orientacion al
mercado. Con esa informacién fue posible obtener un mayor entendimiento de la

composicion de la OM dentro de las firmas, identificando diferencias del concepto
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en los diferentes departamentos, asi como en los diversos niveles jerarquicos de las

empresas.

A continuacidn, se presentan algunos aspectos sobre la medicidn de la orientacion

a mercado.

3.3 Metodologias de medicién de orientacion al mercado

En este apartado se presentan comentarios sobre la metodologia de medicion de la
OM, incluyendo diversas escalas. Se advierte que los modelos mas utilizados fueron

construidos en el contexto de grandes empresas.

Deshpandé y Farley (1996, p. 214), en el ensayo "Midiendo la OM: Generalizacion
y sintesis" exponen que “a final de los ochenta, sin estar enterados de los trabajos
de cada uno de ellos, tres grupos de investigadores desarrollaron diferentes tipos

de medicion de OM”.

Un resumen de sus propuestas es el siguiente:

= Narver y Slater (1990) desarrollaron una escala de 15 items con peso de
factores, la cual utilizaron en nueve diferentes medidas para explicar el retorno
sobre la inversion. Otras medidas incluian concentracién y facilidad de entrada,
la fuerza de compradores y vendedores, crecimiento del mercado, cambios
tecnoldgicos, tamafo y crecimiento de las empresas (aspectos estratégicos de
Michael Porter). La escala fue probada, junto con otras medidas, con una
muestra de 371 cuestionarios auto-administrados a gerentes de alto nivel de 140
unidades estratégicas de negocio (SBU) de distintas corporaciones. Narver y
Slater, al presentar los resultados en el Journal of Marketing, identificaron
diferentes efectos positivos de la OM para empresas de productos y servicios.

= Kohli y Jaworski (1990) disefiaron un modelo de 20 factores que afectaban la
orientacion al mercado. El cuestionario se construyd usando analisis de

muestras de factores no-lineales en parejas de ejecutivos senior dentro y fuera
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de mercadotecnia en 222 unidades de negocios (SBU) de empresas afiliadas al
MSI. Kohli, Jaworski y Kumar (1993, pp. 467-477) publicaron MARKOR, un
cuestionario de 20 preguntas en el Journal of Marketing Research. Este estudio
empirico no intentd explicar las variables dependientes o utilizar factores
explicativos, sino medir el desempefio con relacion a la orientacion al mercado.
Deshpandé, Farley y Webster (1993) desarrollaron una escala de orientacion al
cliente como parte de un estudio mayor acerca del impacto de la cultura
corporativa, innovacién y OM en el desempenfio de las empresas. Su escala de
9 items se derivd de una lista de 30 conceptos con medidas sobresalientes,
utilizando los resultados de un estudio entre 138 ejecutivos japoneses. A traves
de entrevistas personales, con doble grupo de informantes, clientes y

proveedores, evaluaron la veracidad de la informacion dentro de la empresa.

Para facilitar el analisis de los estudios mas utilizados sobre el tema, en la Tabla 10

se presentan las cuatro metodologias de medicidn, con la siguiente advertencia: las

herramientas de levantamiento de informacion utilizadas por los distintos grupos de

investigadores son independientes unas de otras, y aun cuando hay cierta similitud

en algunas de ellas, también hay variaciones sustanciales. Estas metodologias son

las mas replicadas a nivel mundial en la medicién de la OM.

TABLA 10 ESTUDIOS Y MEDICIONES DE ORIENTACION AL MERCADO

Investigadores Titulo del estudio Tipode |Tamafio de Numero de Afio de
estudio la muestra | reactivos | estudio
Narver y Thg effe_ct of Markgt
Slater Orle.ntatllcl)n on Business Encuestas 371 15 1990
Profitability
Market Orientation: The .
Kohli y Construct, Research Entrzwstas 62 4 1990
JaworsKi Propositions, and €
Managerial Implications profundidad
Corporate Culture,
Deshpandé, | Customer Orientation,
Farley y and Innovativeness in Encuestas 138 30 1992
Webster Japanese Firms: A
Quadrad Analysis
Jaworski Market Orientation:
Konhli y Antecedents and Encuestas 222 20 1993
Kumar Consequences
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3.4 Metodologia aplicada en el trabajo de investigacion

En las investigaciones mixtas se admite que una predomine sobre la otra. En este
trabajo, el enfoque dominante es el cuantitativo. Lo tradicional en estudios
cuantitativos es realizar un estudio cualitativo inicial, normalmente por cuestiones
exploratorias, es decir, para conocer aspectos inherentes al tema —por ejemplo,
conocer el vocabulario utilizado por la unidad de analisis o contar con elementos
para el disefio del cuestionario—. En el caso que nos ocupa, la investigacion
cualitativa tiene por objeto confirmar los resultados de la investigacion cuantitativa.
Los estudios son independientes entre si y en ambos casos se obtienen datos y
resultados, lo que permite que los cualitativos ayuden a explicar los resultados
significativos o sorprendentes de la etapa cuantitativa, o que permitan la

interpretacion de dichos resultados.

El propdsito del proceso mixto es explicativo, pues complementa lo obtenido en la
investigacion dominante. Al confrontar los resultados de ambos estudios, es posible
verificar las conclusiones a las que se llega, en este caso en el levantamiento de
informacion cuantitativa.

El método mixto de investigacion aplicado es el tipo que Hernandez, Fernandez-
Collado y Baptista (2010, p. 566) denominan por el acronimo DEXPLIS, es decir,

disefo explicativo secuencial, este esquema se presenta en la Figura 2.

A continuacién, aparecen por separado las dos fases de la investigacion, inicia con
la investigacion cuantitativa como método dominante y sigue con la investigacion
cualitativa, de lo que resulta un método mixto.

FIGURA 2. DISENO EXPLICATIVO SECUENCIAL

Seguido de

CUANTITATIVO (datos y resultados) :> CUALITATIVO (datos y resultados)
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3.5 Etapa cuantitativa

La metodologia cuantitativa permite examinar los datos de hecho u opinion, pero
con valores que pueden medirse en una escala determinada (nominal, ordinal, de
intervalo o de razén o proporcidén) para posteriormente analizarlos con ayuda de

herramientas estadisticas.

Su aplicacion en muestras estadisticamente significativas y a través de muestreos
aleatorios, permite generalizar los resultados de la muestra en la poblacién. Permite
al investigador describir, establecer relaciones de causalidad y pronosticar el
comportamiento de la unidad de andlisis. En el método cuantitativo se utilizan, entre

otras técnicas, la encuesta.

La definicion que ofrecen Hernandez, Fernandez-Collado y Baptista (2010, p. 4) del
enfoque cuantitativo es que “este usa recoleccion de datos para probar hipétesis
con base en la medicion numérica y el analisis estadistico para establecer patrones

de comportamiento”.

Como es ampliamente conocido, la investigacion cuantitativa tiene por objeto
levantar informacidén que permita comprobar diversas hipotesis. En este trabajo, la
investigacion cuantitativa es no experimental, ya que no se manipularon
deliberadamente las variables y sélo se observo el fendbmeno en su ambiente natural
para su posterior andlisis; y es descriptiva, ya que se busca identificar el
conocimiento que tienen los duefios/gerentes de las pyme (unidad de analisis)

acerca de la mercadotecnia y la orientacion al mercado.

La investigacion es transaccional o transversal, ya que el propdésito es describir las
relaciones entre las variables en un momento determinado en el tiempo al no ser un
estudio que se realiza repetidamente a lo largo de varios periodos. Asimismo, es
correlacional porque se detecta la relacion entre dos o mas variables,
especificamente, relacionando la mercadotecnia y la orientacion al mercado con el

comportamiento de la pequefia y mediana empresa.
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En seguida estan los aspectos relativos a la unidad de analisis de la investigacion.

3.5.1 Unidad de analisis

Como se ha expuesto con anterioridad, la unidad de andlisis de la presente
investigacion esta constituida por las pequenas y medianas empresas de la ZMG,
por medio de los duefios/gerentes o responsables (encargados) de negocios que
cumplen con las caracteristicas que aparecen en la siguiente tabla, que muestra la
clasificacion de empresas con base en el numero de empleados. Dicha clasificacion
de empresas corresponde a lo determinado por la Secretaria de Economia en 2002

y aparece en la Tabla 11.

TABLA 11. CLASIFICACION DE EMPRESAS POR NUMERO DE EMPLEOS

Tamano N° de empleados
Micro 0a10
Pequena 11a 50
Mediana 51a 250
Grande 251 >

Fuente: Diario Oficial de la Federacion del 13 de diciembre de 2002

La localizacion geografica de la unidad de andlisis esta circunscrita a los municipios

de Guadalajara, Zapopan, Tlaquepaque y Tlajomulco en el estado de Jalisco.

En el estado de Jalisco el universo de la poblaciéon de pequefias y medianas
empresas es reducido, pues asciende a un poco mas de 9,000 unidades. Se calcula
que la ZMG cuenta con 50% de las pyme, esto es, aproximadamente, 4,500
establecimientos. La mayor parte de las unidades econdmicas pertenece al sector
comercial (46%) y a los servicios (38%). Ver Tabla 12.

TABLA 12. CLASIFICACION DE EMPRESAS DE JALISCO
POR SECTOR, ESTABLECIMIENTOS Y PERSONAL OCUPADO

Jalisco Establecimientos | Personal
Industria 10% 19%
Comercio 46% 28%
S_erwcps no 38% 47%
financieros
Otros 6% 6%

Fuente: INEGI Censos econémicos 2014. Micro,
pequefia, mediana y gran empresa México, 2015
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La distribucion porcentual por sector y tamafio de las empresas en el estado de
Jalisco se puede ver en la Tabla 13.

TABLA 13 EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS EN JALISCO

Sector Micro | Pequena | Mediana | Grande
Industria | 88% 9% 2% 1%

Comercio | 97% 3% 1% 0.2%
Servicios | 94% 5% 0.5% 0.4%

Fuente: INEGI Censos econémicos 2014. Micro, pequena
mediana y gran empresa en México, 2015.

3.5.2 Diseio y validacién del cuestionario

La herramienta de investigacién seleccionada fue un cuestionario que se aplicé por
medio de entrevistas cara a cara. Se eligio la encuesta personal debido a que es la
forma mas confiable de recabar informacion valida en el medio. La utilizacion de
entrevistas personales cara a cara tiene varias ventajas: permite tener contacto
visual con el sujeto de muestra, facilita la posibilidad de explicar mejor al encuestado
el objeto de estudio, permite la clarificacion de preguntas y se obtiene informacion
adicional al recibir comentarios no solicitados a las preguntas que pueden ser de

gran utilidad para la investigacion.

El disefo del cuestionario se basd en una combinacidon de los instrumentos
utilizados por Narver y Slater (1990), Kohli y Jaworski (1990) y los equipos de
Pelham y Wilson (1996) y Deng y Dart (1994).

Se utilizd la escala de Likert de cinco categorias debido a que reduce la dispersion
y por lo tanto la desviacion estandar; ademas, da menos opciones, lo que disminuye
la dificultad de contestar para el encuestado, problematica usual en el levantamiento

de informacion por medio de encuestas en nuestro pais.

Las preguntas son, en su gran mayoria, cerradas, de opcion multiple, lo cual facilita
el tratamiento cuantitativo de las respuestas, evitando sesgo y subjetividad. Se
utiliza un reducido numero de preguntas abiertas, que intentan detectar el

conocimiento del ttrmino mercadotecnia, y un reducido numero de dicotdmicas.
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Al principio del cuestionario se aborda directamente la filosofia estratégica de
administracion, al preguntar con qué aspectos se identifica el negocio: produccién,
producto, ventas o mercado. Acto seguido se inquiere sobre la definicion de
mercadotecnia y, posteriormente, las preguntas se enfocan en detectar la actitud
sobre conceptos de mercadotecnia y orientacién al mercado. En la segunda parte,
se recaba informacion sobre cuestiones demograficas para correlacionar las

variables con las caracteristicas de los negocios.

El cuestionario se prob6é con diez pyme que cumplian con las caracteristicas
requeridas. El cuestionario aplicado se encuentra en el anexo dos de este

documento.

3.5.3 Levantamiento de la informacion de campo

Los cuestionarios fueron aplicados por estudiantes de licenciatura de carreras de
negocios y por encuestadores profesionales. A ambos grupos se les impartié
capacitacion previa al trabajo de campo. Los encuestadores contaron con una
credencial que los acreditaba como tales, extendida por una institucién universitaria

reconocida.

El sujeto de muestra para la obtencién de informacidén estuvo constituido por los

duenos/gerentes de pyme o el encargado del negocio.

Originalmente, se asignaron cuotas en secciones de la ZMG para aplicar las
encuestas, pero conforme pasé el proceso de levantamiento de la informacion —por
el reducido niumero de entrevistas validas realizadas—, fue necesario descartar el
salto sistematico que se habia establecido y se optdé por aplicar las entrevistas a
quien estuviese dispuesto a cooperar; es decir, pasé a ser una muestra de
conveniencia en la que los propios encuestadores seleccionaron la unidad de

analisis. De esta forma, lo que originalmente intentaba ser una muestra
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probabilistica se transformd en una no probabilistica. Por ello es que la informacion

solo representa a la muestra y no al universo de pyme.

Entre las dificultades que se presentaron en el proceso de aplicacion de las
entrevistas se encuentra la ausencia del responsable del establecimiento, la excusa
de disponibilidad de tiempo o simplemente el rechazo a contestar la encuesta,
suponiendo fines fiscales o que tras de ella se encontraban autoridades del

Gobierno.

3.5.4 Metodologia de analisis estadistico de datos cuantitativos

Para el analisis de los resultados del levantamiento de informacién cuantitativa se
utilizaron diversas técnicas estadisticas, univariadas, bivariadas y multivariadas.

El método univariado se empled en la distribucion de frecuencias para describir la
muestra. La tabulacién simple ofrece informacion interesante y util para el estudio a
pesar de lo elemental que pudiera parecer por tratarse de un analisis de frecuencias
y porcentajes. A diferencia de los analisis que se presentaran a continuacion, en los
que es necesario delimitar las variables que se vayan a analizar de acuerdo a
criterios de pertinencia en cada caso, este analisis es aplicable a todas las variables
objeto de estudio. Los resultados se analizan variable por variable, tal y como se

incluyeron en el cuestionario.

La técnica bivariada utilizada fue Chi cuadrada, “prueba estadistica para evaluar
hipotesis acerca de la relacion entre dos variables categoricas” de acuerdo con

Hernandez, Fernandez-Collado y Baptista (2010, p. 327).

Finalmente, el modelo multivariado para el analisis se realizd utilizando el lenguaje
estadistico R, el cual es un sistema de analisis de grandes cantidades de datos y, a

la vez, es un software libre muy utilizado por universidades y empresas del mundo,
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resultado de la implementacién del lenguaje S.° Se trata de los dos lenguajes mas

utilizados en investigacion.

El analisis realizado incluyd lo siguiente:
e Anadlisis de la correlacion entre variables con la finalidad de encontrar
relaciones entre las diversas variables de la encuesta.
e Un analisis de regresion logistica para verificar la significancia estadistica de
los predictores analizados con respecto a la variable de respuesta.
e Se realizaron algunos analisis mediante regresiéon mdltiple. Esto incluyd la
generacion de graficas de interaccion en las variables analizadas.

e Andlisis ANOVA.

3.6 Etapa cualitativa

En el caso que nos ocupa, la investigacién cualitativa tiene un caracter explicativo,
pues produce resultados que permiten entender por qué los duefios/gerentes tienen
actitudes particulares respecto a la mercadotecnia, y obtener opiniones que

coinciden con algunas de las conclusiones de la investigacion cuantitativa.

Se estudié la posibilidad de realizar el estudio cualitativo mediante entrevistas de

profundidad o grupos focales, y se opté por el ultimo debido a las siguientes

razones:

1. Mayor rapidez.
2. Posibilidad de contar simultaneamente con varias personas en el grupo de

participantes.

5 R es un conjunto de programas integrados para manejo de datos, simulaciones, calculos y
elaboracion de graficos. R es una implementacion libre, independiente, open-source del lenguaje de
programacion S, que actualmente es un producto comercial llamado S-PLUS, y distribuido por
Insightful Corporation.
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3. Este tipo de procedimiento de obtencion de datos es mas cordial y menos
amenazante para los participantes, lo que permite estimular una discusion
espontanea y tratar cuestiones que no se tocarian en entrevistas

individuales.

Se organizaron dos grupos focales: uno para pequefas empresas y otro para
empresas medianas. Cada grupo estuvo compuesto por participantes de distintas
actividades de negocios. Se evitd reunir a competidores de un mismo giro para
evitar situaciones que provocaran falta de cooperacién y recelo dentro de una

misma sesion de grupo focal.

Los participantes fueron reclutados mediante invitacion directa por un profesional

dedicado a reclutamiento de participantes en grupos focales.

Se contd con la colaboracion de una moderadora con experiencia y habilidad en la
conduccion de ambas sesiones grupales. Esta misma persona se responsabilizé de

transcribir lo expuesto en los dos eventos.

Las sesiones se llevaron a cabo en una camara Gesell, y fueron grabadas en audio

y video.

En el caso de grupos de enfoque, no se puede hablar de una muestra
representativa, pues los participantes son invitados a acudir a una sesion en la que
normalmente se les retribuye con algun presente. La informacién de los

participantes en los grupos de enfoque se encuentra en el anexo tres.

3.6.1 Tematica de los grupos de enfoque

Los temas desarrollados en los grupos focales se dividieron en cuatro partes: la
primera comprende el concepto de mercadotecnia; la segunda se refiere a la

filosofia estratégica; la tercera, a generalidades de aspectos estratégicos, y la cuarta
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parte, al concepto de mercado meta, competencia y la existencia de un
departamento de mercadotecnia en el negocio. No se trataron temas financieros
para evitar que los participantes se desviaran del tema central o abordaran aspectos
de economia informal y competencia desleal. En el anexo tres se encuentra la guia

de toépicos que se utilizo.

Los participantes en las sesiones de grupo fueron duenos/gerentes, directores y
responsables de los negocios. Todos los asistentes cuentan con carreras

profesionales, con excepcion de uno de ellos, que tiene carrera trunca.

Los requisitos para conformar el grupo de participantes, tanto en la investigacién
cuantitativa como en la cualitativa, fueron los siguientes: ser una empresa local (no
filiales), de giros formales diversos, no repetidos, ademas no se admitieron

franquicias y se excluyeron servicios financieros y de consultoria.

3.6.2 Metodologia de analisis de datos cualitativos

El analisis de los datos cualitativos utilizado se basa en la definicion de temas y
subtemas, siguiendo la guia de tépicos anexa al final de este trabajo. Como se sabe,
la investigacion cualitativa es el procedimiento metodoldgico que utiliza palabras y
otros medios para comprender por qué y como; en el caso de esta investigacion, se
intenta profundizar sobre las actitudes de los duefios/gerentes participantes

respecto a mercadotecnia y la OM.

Se relacionaron especialmente resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa,
que fue la base para la elaboracién de la guia de tdpicos, ya que se pretendid, por
medio de esta fase, detectar el porqué de las actitudes de duefios/gerentes. Se
advierte, en la parte correspondiente a las muestras, que la informacion solo es
representativa de la muestra misma, tanto en la investigacion cuantitativa, como en
la cualitativa. Se trata de tener un conocimiento profundo del fendbmeno, mas que

de exactitud, se buscé un mayor entendimiento.
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Se analizé detalladamente la informacién recabada de los grupos de enfoque
trabajando con una matriz en la que se compararon los resultados de la
investigacion cuantitativa con los de los grupos focales, y se infiere el resultado

concluyente.

3.6.3 Metodologia de analisis de los datos conjuntos

El analisis de los datos se llevd a cabo mediante el cruce de la informacion surgida
de la etapa cuantitativa con los comentarios vertidos en la fase cualitativa. Se
confrontan los resultados obtenidos de la primera fase, especialmente con las citas
y comentarios de los participantes de la segunda fase; el método es desarrollado
por Creswell (2002, p. 256), quien plantea la forma de integrar ambos estudios: “La
integracién de los resultados cuantitativos y los hallazgos cualitativos ocurren en la
parte final, en la que se distinguen los resultados cuantitativos y las complejidades

que surgieron de los resultados cualitativos”.

3.7 Alcances y limitaciones del estudio

En nuestro pais hay una escasa cultura de contestacion a encuestas de opiniony
estudios de mercado, porlo que es dificil tener confianza en la informacion obtenida,
pues las personas que contestan las encuestas, particularmente en el caso de
negocios, temen que la informacién pueda llegar a las autoridades hacendarias, el
SAT o al IMSS, etcétera.

Las complicaciones para que los individuos aceptaran ser entrevistados son, entre
otras, el temor a proporcionar datos, la falta de honestidad en los datos
proporcionados, la dificultad para que el duefo/gerente, los responsables, o

encargados de las pyme dedicaran tiempo al encuestador, etcétera.
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Los duefos/gerentes tienen la tendencia a ser muy imprecisos O poco
determinantes en sus juicios y conceptos. Incluso, aun cuando no existe evidencia
empirica en el trabajo de campo, asi como en otras investigaciones, fue posible
constatar que es frecuente que el informante, ante preguntas de escala, suavice la
respuesta no contestando negativamente. Cuando contesta “bueno”, muy
probablemente esta pensando en “regular’; cuando contesta “regular’, quiere decir
“‘medio malo”. Por el extremo positivo, cuando el encuestado responde “excelente”
o “total acuerdo”, es la respuesta rotunda y es valida. Con estas consideraciones,
para efectos de andlisis, las respuestas a las preguntas de escala se agruparon de
la siguiente forma: 1- total desacuerdo y medio desacuerdo (1, 2); 2- regular y casi

total acuerdo (3, 4), y 3- total acuerdo (5).

Como se expresd en el apartado relativo al tipo de muestra, el tamafo de la
poblacion de pequefias y medianas empresas es reducido, pues asciende
aproximadamente a 4,500 unidades en la ZMG. Adicionalmente, al delimitar el tipo
de unidad de muestra, el universo se reduce aun mas, lo que dificulté obtener un
listado de empresas y localizar a las que cumplieran con las caracteristicas objeto
de estudio. Por lo que se decidio utilizar el esquema de muestra dirigida, no

probabilistica.

La Tabla 14 presenta los alcances de la investigacion de campo.

TABLA 14 ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Concepto de la

. . Incluye Excluye
investigacion
Marco muestral Zona metropolitana de Otras zonas metropolitanas del
Guadalajara pais y del estado de Jalisco

. Sucursales, franquicias
Sector manufactura, servicio y ’ q y

Tipos de empresa

comercio (locales o estatales)

empresas nacionales y
extranjeras

Tamarno de empresa

Pequefas y medianas

Micros y grandes empresas

Elementos fundamentales
de la investigacién de
campo

Orientacién al mercadoy
concepto de mercadotecnia

Aspectos macroeconémicos

Ambito académico

Mercadotecnia

Estrategia competitiva

Otras areas de la administracion
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presenta el analisis de los datos obtenidos en la investigacion
de campo. La informacion es tratada estadisticamente vy los resultados interpretados
a la vista de la revisién de la literatura abordada en el capitulo 2. Se presenta un
resumen de los resultados obtenidos derivados de la investigacion, los cuales se
obtuvieron mediante diversas técnicas estadisticas. Inicialmente, se describe el
perfil demografico de la muestra, con las caracteristicas de las pyme y los

respondientes de la encuesta.

Para el estudio se llevaron a cabo 248 entrevistas a pequefias y medianas
empresas, las cuales cumplian con los requisitos establecidos, pertenecientes a
diversos giros de actividad, procedentes de los sectores industrial, comercial y de
servicios, con las limitaciones expresadas a continuacion. En aras de la objetividad
del estudio y para evitar informacion sesgada, se establecieron limitaciones en la
seleccion de la unidad muestral: se excluyeron establecimientos que son
sucursales, filiales de empresas extranjeras o nacionales, y el tipo de negocios que,
por sus caracteristicas, no son utiles para la investigacion, como consultores o
asesores e instituciones financieras y franquicias. Se excluyeron de la muestra las

firmas con menos de 10 empleados o con mas de 250 trabajadores.

La muestra, como se ha expresado, fue no probabilistica. Dicho tipo de muestra es
de gran valor, pues mediante ella se logran obtener los casos (personas, contextos
o situaciones) que interesan al estudio, sin embargo, tiene una gran desventaja

puesto que los resultados no se pueden generalizar a la poblacion.

El perfil de la muestra entrevistada en el ejercicio de investigacion se presenta a

continuacion:
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4.1 Perfil de la muestra

La distribucion de los sectores encuestados se muestra en la Grafica 1.

Derivandose una mayoria en el sector comercio (62%).

Grafica 1. Sector al que pertenecen los
miembros de la muestra

Industria
24%

Comercio
62%

En la Grafica 2 se puede observar la distribucion de la muestra por tamano. La

mayoria fueron pequefias empresas (65%).

Grafica 2. Tamano de la empresa

-~ Mediana
35%

Pequefia
65%

En la Tabla 15 se presentan los giros de los negocios de la muestra entrevistados
que se agrupan en la siguiente tabla, entre los que predominan vestido y calzado,

construccion, alimentos y bebidas. En total corresponden a 32 giros.
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TABLA 15. GIROS ENTREVISTADOS

Giro Participacion
Vestido y calzado 13%
Construccion 12%
Alimentos y bebidas 11%
Metalmecanico 8%
Automotriz 7%
Mobiliario y aparatos electronicos 7%
Quimicos 4%
Imprentas 3%
Plasticos 3%
Diversion y entretenimiento 3%
Textil 3%
Tecnologia 2%
Seguridad 2%
Decoracion 2%
Transporte 2%
Salud 2%
Papelerias 2%
Plasticos 2%
Otros 12%

La escolaridad de los encuestados aparece en la Tabla 16. Predomina el nivel

profesional con 71% y nivel de educacion media superior con 15 por ciento.

TABLA 16. NIVEL DE ESCOLARIDAD

Nivel de escolaridad Frecuencia
Primaria 2%
Secundaria 5%
Preparatoria 15%
Profesional 71%
Postgrado 7%

La mayoria de los encuestados cuentan con estudios profesionales, de los cuales
48% curso estudios de administracién, seguido de ingenierias con 23%, tal como

aparece en la Tabla 17.

TABLA 17. TIPO DE ESTUDIOS DEL ENCUESTADO

Ramo profesional Participacion
Administracion 48%
Ingenieria 23%
Derecho 11%
Contador 9%
Otros 9%
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Enla Tabla 18 se presenta la posicion laboral de los respondientes de la encuesta.
Cabe hacer menciéon que, debido al tamafo de las empresas, se encontraron
actividades combinadas en las que un ejecutivo es responsable de mas de un area
operativa dentro del negocio. La gran mayoria de los encuestados labora en areas
comerciales; lo mas frecuente es que cubran diversas funciones, la mayoria de ellos

en ventas.

TABLA 18. POSICION LABORAL DE LOS RESPONDIENTES POR AREAS

Posicion Participacion
Combinacion de

puestos 44%
Comercial 31%
Ventas 20%
Mercadotecnia 5%

La distribuciéon de los entrevistados por género aparece en la Grafica 3.

GRAFICA 3. GENERO ENTREVISTADO

B Masculino

B Femenino

La posicidn de los respondientes de las pyme aparece en la Tabla 19.

TABLA 19. POSICION DEL ENCUESTADO EN LA ORGANIZACION

Puesto Frecuencia
Gerente general 27%
Responsable del negocio 23%
Administrador general 21%
Duefio 12%
Gerente de mercadotecnia 9%
Director 8%
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En la Tabla 20 se puede ver que el 79% de las empresas eran personas morales.

TABLA 20. TIPO DE RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA
Tipo de sociedad
Persona fisica con actividad empresarial 21%
Persona moral 79%

Mientras que en la Tabla 21 se observa que en la mayoria (54 %) de las empresas

se trata de un negocio familiar.

TABLA 21. TIPO DE PROPIEDAD DE LA EMPRESA
Negocio familiar

Si 54%

No 46%

Solo un poco mas de 35% de los respondientes entiende con claridad el significado
del término mercadotecnia, ya que estos contestaron en la entrevista que
mercadotecnia abarca todos los conceptos que aparecen en la Tabla 22; 23%
piensa que es ventas, comercializaciéon y promocion; 13% lo confunde con
publicidad, y 12% lo define como investigacion de mercados. Esto significa que casi
las dos terceras partes (65%), no tiene claro el concepto. En la Tabla 22 aparecen

los significados con los que se asocia la mercadotecnia.

TABLA 22. SIGNIFICADO DE MERCADOTECNIA PARA LOS RESPONDIENT ES

Respuesta Frecuencia
Ventas y comercializacion 21%
Publicidad 13%
Investigacion de mercados 12%
Satisfaccion del cliente 12%
Técnica 2%
Promocion 2%
Herramienta 2%
Ciencia 1%
Todas las anteriores 35%

Enla Tabla 23 se observa el conocimiento del término mercadotecnia. En un poco

mas de las dos terceras partes de la muestra no es conocido conceptualmente. Hay
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que advertir que los duefios/gerentes que estan enterados del significado del

término son los que cuentan con estudios profesionales.

TABLA 23. CONOCIMIENTO DEL TERMINO MERCADOTECNIA

Nivel de estudios | Conoce el término| No conoce el término
Posgrado 2% 5%
Profesional 26% 44%
Preparatoria 5% 10%
Secundaria 1% 4%
Primaria 0% 1%
No contesto 1% 1%

La zona de aplicacién del cuestionario aparece en la Tabla 24.

TABLA 24. PROPORCION DE ENCUESTAS POR ZONA

Zona Porcentaje
Abastos 6%
Centro 16%
Guadalajara 46%
Tlajomulco 1%
Tlaquepaque 8%
Zapopan 22%
Zona Industrial 1%

La distribucion por sector econdmico de las encuestas llevadas a cabo se presenta
en la Tabla 25.

TABLA 25. ZONA DE MUESTRA POR SECTOR ECONOMICO EN LA ZMG

7o Sector
na Comercio | Industria | Servicios
Guadalajara 30% 10% 6%
Zapopan 11% 7% 4%
Centro 12% 2% 2%
Tlaquepaque 3% 3% 2%
Abastos 6% 0% 0%
Zona 1% 0% 0%
Industrial
Tlajomulco 0% 1% 0%
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Antes de iniciar el analisis de las hipétesis, en la Grafica 4 se presenta la preferencia
en el conjunto de las pyme de las orientaciones estratégicas, e inmediatamente

después, el analisis de las hipoétesis.

Se puede apreciar que la preferencia de orientacidén estratégica de la muestra se
orienta a ventas, seguida de la orientacion al producto; en tercer lugar, al mercado

y finalmente a la produccidn, informacidn procedente de las frecuencias.

Grafica 4. Orientacion considerada la mas importante

37%
40% 1

35% 1
26%

21%
l 16%

30% 1
25% A
20% A
15% 1
10% 1
5% 1

Orientacionalas  Orientacién al Orientacion al Orientacionala
ventas producto mercado produccion

0%

A continuacion, se presenta el andlisis de las premisas de investigacion planteadas

en el capitulo 3 de este trabajo de investigacion.

4.2 Analisis de las hipoétesis

Después de aplicar diversas técnicas estadisticas para el analisis de las hipétesis,

se presenta a continuacion el analisis estadistico de las hipotesis de investigacion.
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4.2.1 Asociacion entre tipo de sector y la orientaciéon al mercado

El analisis realizado de la informacién en esta seccidn se hizo por medio del analisis
de regresion logistica para validar la hipotesis correspondiente a la relacion entre la

OM vy el sector econémico, es decir, ante una variable dependiente y dicotomica.

La regresion logistica es un tipo de regresidon que se utiliza para explicar y predecir
una variable categérica binaria (dos grupos), en funcion de diversas variables

independientes.

ANALISIS DE ORIENTACION ESTRATEGICA RESPECTO AL SECTOR

Analysis of Deviance Table
Model: poisson, link: log
Response: Vector.Cantidad

Terms added sequentially (first to last)

Df Deviance Df Dev Pr(>Chi)
Resid. Resid.
## NULL 11 151.556 2.626e- *okk
05
## Vector.orientacion 3 23.896 8 127.660 < 2.2e-16 ***
## Vector.Sector 2 94.655 6 33.005 1.046e- *E
05
## Vector.orientacion:Vector.Sector 6 33.005 (%] 0.000
## Signif. codes: © '***' 9,001 '**' 9.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1

La evidencia estadistica muestra que existe interacciéon de la orientacion con el
sector econémico, ya que el valor del coeficiente p es menor, lo que demuestra ser
significativo en 99% o con un grado de error menor a 0.01%. El sector de la
economia es una variable determinante para la orientacion estratégica; esto es,
dependiendo del sector —industrial, comercio o servicios—, hay inclinacion por uno u

otro tipo de orientacion estratégica. Se acepta la hipotesis alternativa.
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La Grafica 5 sefiala claramente el comportamiento de las variables tipo de
orientacion y sector econdémico. De la grafica se desprende que el sector comercio

se encuentra principalmente orientado a las ventas y en segundo lugar al producto.

El sector industrial se encuentra principalmente orientado al producto, sin embargo,

la diferencia con los otros tres tipos de orientaciones es minima.

El sector de servicios se encuentra principalmente orientado al mercado y la
diferencia entre los otros tres tipos es minima, por lo que en los servicios el mercado

es la orientacion principal.

GRAFICA 5. INTERACCION ENTRE TIPO DE SECTOR Y ORIENTACION

Grafica de interaccién entre el tipo de sector y el tipo de orientacion
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En la Tabla 26 se observa con mayor claridad, mediante frecuencias, los datos
contenidos en la grafica de interaccion: la orientacion a ventas en 48% de los casos
en el sector comercio; en la industria, al producto con 30%, y al mercado, en 44%
en el sector servicios, aun cuando en este sector se visualiza poca diferencia en las

orientaciones estratégicas a excepcion de la OM.
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TABLA 26 ORIENTACION ESTRATEGICA POR SECTOR ECONOMICO

Orientacion... Comercio| Industria Servicios
a produccion 12% 24% 21%
al producto 26% 30% 18%
a ventas 48% 19% 18%
a mercado 14% 27% 44%

En la Grafica 6 —que aparece a continuacion— se muestra la preferencia por sector

economico hacia las diversas orientaciones estratégicas, y se observa que la OM

se da principalmente en el sector servicios; la orientacion a las ventas se da

primordialmente en el sector comercio, mientras que la orientacion a la produccion

y al producto predomina en el sector industrial.

GRAFICA 6. ORIENTACION ESTRATEGICA SELECCIONADA POR SECTOR ECONOMICO
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A continuacion, se presenta la prueba de Chi cuadrada; esta

€s una prueba

estadistica no paramétrica para evaluar hipotesis acerca de la relacion entre dos

variables categoricas.
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PRUEBA CHI CUADRADA

Sector Industria| Comercio | Servicios| Total
Orientacién a produccion 14 18 7 39
Orientacién al producto 18 40 6 64
Orientacion a las ventas 11 75 6 92
Orientacion al mercado 16 22 15 53

Total 59 155 34 248

Valor de Chi cuadrada = 33.05
Valor de probabilidad al 0.05 es = 12.59
La hipdtesis alternativa es significativa al nivel de 0.05%.

Una vez que se presentaron las preferencias respecto a la filosofia estratégica de
cada sector, cabe preguntarse si sencillamente el resultado de la operacion
conforme a cada orientacion ha sido lo mas conveniente para cada sector de la
muestra, o preguntarse con qué orientacion los resultados serian mejores. Este

cuestionamiento podria dar lugar a futuras investigaciones.

Para concluir, se determina que el sector econémico tiene un grado de asociacion

con la preferencia de la orientacién estratégica.

4.2.2 Asociacion del tamafio de la empresa y la implementacion de la

orientacion estratégica

El método utilizado para el andlisis de la hipétesis de investigacion 2 es regresion
logistica. El propdsito de dicho andlisis es: 1) Predecir la probabilidad de que ocurra
cierto evento, y 2) Determinar qué variables pesan mas para aumentar o disminuir

la probabilidad de que a alguien le suceda el evento en cuestion.
Se observa que hay evidencia estadistica de la diferencia en el tipo de orientacion,

y existe una interaccién de la orientacidén con respecto al tamafio de la pyme. Se

acepta la hipétesis alternativa.

99



ANALISIS DE ORIENTACION ESTRATEGICA RESPECTO AL TAMANO DELAS PYME

Analysis of Deviance Table
Model: poisson, link: log

Response: Vector.Cantidad
Terms added sequentially (first to last)

Df Deviance Df

Resid. Resid.
## NULL 7
## \ector.orientacion 3 24.5034 4
## VVector.Tamafio 1 0.0168 3
## Vector.orientacion:Vector.Tamafio 3 10.4376 0
## Signif. codes: © '***' 9,001 '**' 9.01 '*' @0.05 '.' 0.1 '

Dev

34.958

10.454

10.438
0.000

Pr(>Chi)
1.961e-05
0.89685

1.01519

%k 3k k

*

En la grafica de interaccion numero 7 se muestra que la pequefia empresa tiende a

ser orientada a ventas. En el caso de los pequefios negocios, se presenta una

diferencia contrastante, pues la orientacién a ventas se encuentra muy por arriba de

las otras orientaciones estratégicas, con 45% de preferencias, frente ala orientacion

al producto, que cuenta con una preferencia de 26% y la orientacién al producto y

al mercado con 14 y 15% respectivamente.

GRAFICA 7. INTERACCION ORIENTACION-TAMANO DE EMPRESA
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En la mediana, la curva es muy estable, pues las diferencias son minimas, ya que
la orientacion a ventas es de 29%, un punto porcentual por arriba de la OM, y en la
orientacion al producto la diferencia es de escasos 3 puntos, por lo que se puede
inferir que, a excepcion de la orientaciéon a produccién, no hay una preferencia

marcada entre las otras tres orientaciones.

Respecto a la prueba de Chi cuadrada se puede observar que la relacion entre la

orientacion estratégica y el tamano no es significativa.

PRUEBA CHI CUADRADA

Orientacién... Pequena Mediana Total
a produccion 18 21 39
al producto 34 30 64
a ventas 58 34 92
a mercado 20 33 53
Total 130 118 248

Valor de Chi cuadrada = 9.3716
Valor de probabilidad al 0.05 es = 7.85

Se acepta la hipdtesis alternativa. Segun el analisis de Chi cuadrada, la hipotesis
nula se rechaza. El tamafio de la empresa es una variable determinante para la

orientacion estratégica.

En el analisis de esta hipdtesis se ha encontrado que hay evidencia estadistica en
la diferencia de la orientacién estratégica con el tamafio del negocio, aun cuando

hay diferencias minimas.

Los resultados antes expuestos se pueden comprender mejor si se incluyen algunos
comentarios de los duefios/gerentes. La opinion del propietario de una pequena
empresa es muy ilustrativa respecto a la importancia que da a las funciones que

desarrolla en su negocio:

“‘Mi opinidon es muy limitada; solo llevo dos afios como empresario. No

puedes dedicarte a todo, si no ja qué hora vendes?”.
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Con ello se infiere que su atencidon esta centrada en ventas: en como vender mas,
no en como lograrlo por medio de la practica de la mercadotecnia, con lo que se
demuestra que la inclinacién personal y la funcién a la que da mayor importancia el

dueno/gerente es a las ventas.

Quiza la explicacién del porqué una empresa mediana tiene mayor nivel de
orientacion al mercado se puede explicar en la disponibilidad de mayores recursos
humanos y financieros, en consecuencia, la posibilidad, a la vez, de una mayor
institucionalidad para implementar la filosofia estratégica de OM; ademas, también

es probable que la empresa cuente con un departamento de mercadotecnia.

Para ambos tipos de empresas, el éxito de su negocio es el crecimiento en ventas
y la permanencia en el mercado. El duefio/gerente de una empresa mediana afirmo
que:

“‘Una empresa que ha tenido crecimiento en ventas es una empresa

con éxito, aunque no sea conocida por el mercado, y viceversa, una

empresa que es conocida como la numero uno en el mercado pero no

ha tenido crecimiento en ventas no es exitosa”.

Otro opind que:
“Al fin todo es ventas, dinero, ir creciendo, por eso te tienes que fijar en

los nUmeros”. Para ellos, esto es sindnimo de éxito.

4.2.3. Asociacion entre el nivel de preparaciéon del duefo/gerente y su
orientacion al mercado

En este anadlisis se utiliza el modelo de regresion multiple debido a que el método
permite establecer la relacidn que se produce entre una variable independiente y un
conjunto de variables dependientes. La variable dependiente es la preparacion o

estudios del duefio/gerente.
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ANALISIS DE ORIENTACION AL MERCADO RESPECTO A LA PREPARACION DEL DUENO/GERENTE

Creacién modelo
Modelo <- 1m(estudios_Orientacidon$Cantidad~(Estudios_Orientacién$Estudios
+Estudios_Orientacidén$Orientacidn))
ANOVA <- aov (Modelo)
summary (ANOVA)
Df Sum Sq Mean Sq F Value Pr(>F)

Estudios_Orientacion$Estudios 5 5144 1028.8 16.542 3.11E-05 ***
Estudios_Orientacion$Orientacion 3 258 85.9 1.381 0.292
Residuals 13 809 62.2

Signif. codes: @ '***! 0.001 '¥*' 0.01 '*' 0.05 '. 'e.1 "'

"1

La interaccion no es significativa, se acepta la hipotesis nula. Hay diferencia
significativa en todas las variables de los niveles de estudios en forma aislada, pero

no la hay en el tipo de orientacion estratégica.

En términos generales, los estudios no son una variable que influye en la orientacion
estratégica. A pesar de que, en los datos, producto de la muestra, 57% de los
profesionales cuentan con estudios de negocios, administracion o contabilidad, los

resultados no muestran interaccion con esta hipétesis.

Enla Tabla 27 se observa que la orientacion a ventas es la predominante en el nivel
de estudios profesionales; en posgrado se observa la orientacion al mercado, la cual
es predominante. Habria que advertir que la mayoria de las evaluaciones se

encuentran en el nivel profesional.

TABLA 27. ORIENTACION ESTRATEGICA FRENTE AL NIVEL DE ESTUDIOS DE LA MUESTRA

Orientacion... | posgrado | Profesional | Preparatoria | Secundaria | Primaria No
a produccion 0.80% 10.10% 2.80% 1.60% 0.40% 0.00%
al producto 1.20% 19.40% 3.60% 1.20% 0.40% 0.00%
a ventas 2.00% 27.00% 4.80% 1.20% 0.40% 1.60%

a mercado 3.20% 13.20% 3.20% 0.80% 0.40% 0.40%

Enla Grafica 8 se puede ver el comportamiento de los datos de la tabla 27, respecto

a la interaccion del nivel de estudios de la muestra y la orientacion estratégica.
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GRAFICA 8. INTERACCION ENTRE NIVEL DE ESTUDIOS DE LOS ENCUESTADOS Y ORIENTACION ESTRATEGICA
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El nivel de estudios de los duefos/gerentes es esencial, ya que a mayor nivel de

estudios, la aplicacion de la OM en las pyme es mayor.

PRUEBA CHI CUADRADA SOBRE ESTUDIOS FRENTE A ORIENTACION ESTRATEGICA

Ultimo grado de estudios Prepa_rator_ia _ Profesional Total
secundaria, primaria | y posgrado
Orientacién a la produccion 12 27 39
Orientacién al producto 13 51 64
Orientacion a las ventas 16 72 88
Orientacién al mercado 11 41 52
Total 52 191 243
Valor de Chi cuadrada = 2.624 Valor de probabilidad al 0.05 es = 6.251

La prueba Chi cuadrada indica que los niveles de estudio no son significativos. Por
lo tanto, el grado de estudios no es una variable determinante para la orientacion
estratégica, por lo cual se acepta la hipotesis nula, ya que no hay relacién entre nivel

de estudios y la orientacion al mercado.
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4.2.4 Asociacion entre la permanencia de las pyme y la orientaciéon al mercado
Para el andlisis de esta hipdtesis se utilizd la técnica de ANOVA factorial. El objeto
del analisis es relacionar la antigiedad de la empresa con la orientacion al mercado,

tamano y el sector econémico.

ANALISIS DE ORIENTACION AL MERCADO RESPECTO A LA ANTIGUEDAD DE LAS PYME
ANOVA 247 objetos de 5
variables
Disefio factorial completo
Modelo <- 1m (E antigiliedad (Sector+tamafio+Orientacién2) 4)
ANOVA <- aov (modelo)

summary (ANOVA)

Df Sum Sq Mean Sq F Value Pr (>F)
Sector 2 789 394.5 1.548 0.21505
Tamano 1 2041 2041.4 8.009 0.00508 *k
Orientacidn 3 1532 510.8 2.004 0.11427
Sector: Tamafno 2 1680 839.8 3.295 0.03889 *
Sector: Orientacion 6 678 112.9 0.443 0.84942
Tamano: Orientacidn 3 468 156.1 0.612 0.60758
Sector: Tamano: 6 1805 300.9 1.180 0.31771
Orientaciodn
Residuals 223 56840 254.9
Signif. codes: @ '***' 9,001 **' 9.01'*' ©0.05' ©0.1"' '1 '.'

Del analisis del modelo se puede apreciar que el tamafio de la empresa y la
interaccion sector-tamafio son significativas frente a la antigiedad de la empresa;
por lo anterior, el tamafio de la organizacién es una variable que influye en sutiempo
de vida, al igual que la relacion entre sector y tamafno del negocio. Asimismo, se da
correlacion entre el sector y el tamafo. Sin embargo, el sector individualmente no
aparece correlacionado, a menos que sea en conjunto con el tamafo. Por lo tanto,

se acepta la hipotesis alternativa.

En las graficas de interaccidén se detecta correlacion entre la antigliedad y la OM,
como aparece en las siguientes paginas. Al analizar las graficas de interaccion de
esta hipotesis se han encontrado hallazgos que es importante discutir debido a la

alta correlacion entre la antigiedad y la OM.
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Al observar la Grafica 9 de interaccion antiguedad-orientacion-sector econémico,
que se presenta a continuacién, se detecta que el comportamiento predominante en
la muestra completa en los sectores econémicos es la orientacion al mercado, con

las siguientes tendencias por sector.

En la industria prevalece la OM, seguida por la orientacion a la produccion, después
la orientacién al producto y finalmente la orientacidn a ventas. En el sector comercio,
encabeza como orientacion estratégica la OM, en segundo lugar, la orientacion a la
produccién, en tercero la orientacién a ventas y al final la orientacion al producto.
En el sector servicios, el orden de preferencias es la OM primero, después la
orientacion a ventas, inmediatamente después la orientacién al producto vy

finalmente la orientacion a la produccion.

En el sector comercio, las preferencias senaladas corresponden a las empresas de
mayor antigliedad. Son las empresas con mas afos en operacioén las que sefalaron
preferencia a la orientacién al mercado; la misma situacion se percibe en industria

y Servicios.

Como se puede observar en los resultados, las tendencias siguen un patrén similar,
por lo que se infiere que el comportamiento que aparece en la misma grafica es
concluyente. A mayor orientacion al mercado, mayor antiguedad; lo cual indica que,
para permanecer activas, las empresas requieren ser orientadas al mercado, pues
les permite permanecer en operacion. Por lo anterior, se infiere que el

comportamiento es concluyente.

En la Grafica 10 de interaccion, que aparece en la siguiente pagina, se muestra la
antigledad de la empresa y tamafio y orientacion estratégica de las empresas de la
muestra. En forma global, se puede observar que en la pequefia destaca la OM en
negocios con mas antiguedad y en la mediana la orientacion a ventas aparece muy

cercana de la OM en las empresas de mayor antigledad.
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GRAFICA 9. INTERACCION ANTIGUEDAD — ORIENTACION — SECTOR. MUESTRA GLOBAL
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La conclusion es la siguiente: las medianas tienden a una mayor OM a mayor
antigledad. Son los negocios que tienen mayor permanencia, es decir,
sobrevivencia, como es comprobable al observar la grafica de interaccion

orientacion-sector econémico; el patron se repite, por ello no es significativo.

Con la confirmacion que se obtiene del analisis de la antigliedad, se puede afirmar
que las empresas que desean durar deben orientarse al mercado. Se interpreta que
las empresas que tienen una mayor antiguedad lo han logrado, en el caso de las
pequenas, orientandose al mercado y en el caso de las medianas, con una filosofia
estratégica orientada a ventas, e inmediatamente después, con una pequefia

diferencia de edad de un afo, con orientacién al mercado.

Con esta visién se puede inferir que la orientacion al mercado es la filosofia
estratégica que mas ofrece la posibilidad de que la empresa permanezca en
operacion y, en consecuencia, significa el éxito para una buena parte de las pyme,

pues para duefios/gerentes:

‘La permanencia es una sefial de éxito a la par con crecimiento en

ventas.”

Tiene sentido que las empresas empiecen como micros 0O pequefas vy
eventualmente crezcan, convirtiéndose en medianas y en el mejor de los casos
lleguen a ser grandes; sin embargo, no se cuenta con elementos que permitan el
analisis del ciclo de las empresas, aspecto que seria motivo de futuras

investigaciones, correlacionandolo con la orientacion estratégica de éstas.
Enla Grafica 11 se puede apreciar el comportamiento de cada sector en lo individual

con relacion a la antigledad (longevidad), orientacion y tamafio de la pyme de la

muestra.
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GRAFICA 10. INTERACCION ANTIGUEDAD — ORIENTACION — TAMANO. MUESTRA GLOBAL
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Se observa el predominio de la OM en los tres sectores econdmicos de la muestra
en los pequefos negocios con relacion a la edad de las empresas de la muestra,
esto es, la mayor edad de las pequefias empresas se encuentra en las orientadas
al mercado; es decir, la permanencia la logran los negocios orientados al mercado.
Sin embargo, en el sector de servicios, la curva es muy estable y no se puede

sefalar como una tendencia definida.

En los negocios medianos no se presenta una orientacion predominante en la
antigledad vy la orientacidn estratégica, sino que varia dependiendo del sector. En
la industria prevalece la orientacion al producto y a la produccién; en el comercio, la
orientacion a ventas, y las otras dos variables se encuentran en situacion muy
parecida; en el sector servicios destaca sensiblemente la orientacién al mercado y

las otras variables aparecen en posiciones muy similares.

Al analizar la posicidén por sectores econdmicos, se observd que las pequenas
empresas del sector industrial, las mas antiguas se orientan al mercado. En cambio,
en la mediana empresa prevalece la orientacién al producto y las de menor
antigledad se orientan a la produccion. Esto significa que las empresas medianas

del sector industrial estan orientadas a su filosofia original: producto y produccion.

En el sector comercio, en la pequena predomina la OM, seguida cercanamente en
edad por la orientacién a la produccion y en la mediana, la orientacién a ventas es

predominante, seguida de la OM.

En el sector servicios, la OM destaca sensiblemente en la empresa mediana, y en
las otras tres orientaciones se observa una estabilidad uniforme. En los pequefios
negocios la curva es muy estable: llega a ser casi una recta, en la que predomina

ligeramente la OM.
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GRAFICA 11. INTERACCION ANTIGUEDAD — SECTOR — TAMANO “DIFERENCIAS SECTORIALES”

Grafica de interaccion Orientacidn-Tamafio de la empresa, para el sector Industria
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CONCLUSIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones derivadas del analisis de la
investigacion documental y de campo. En primer término, se muestra en la Tabla

28, con base en los resultados, si las hipétesis fueron aceptadas o no.

TABLA 28. CONCENTRACION DE CONCLUSIONES

Hipoétesis de investigacion Conclusiones
Hay asociacion entre el tipo de Se acepta la hipotesis alternativa que indica la
H1 sectory la orientacion al existencia de una relacién entre el sector
mercado. economico y la orientacion al mercado.
El tamano de la empresa esta Se acepta la hipétesis alternativa. Luego hay
H2 asociado con la implementacion | asociacion entre tamarfio de la empresa y la
de la orientacion estratégica. orientacion estratégica.
Hay asociacion entrg €l nivel de Se acepta la hipétesis nula; por lo tanto, la
Hs Preparacion del duefiof ggrente interaccién no es significativa. No hay asociacion
para que la empresaesté : : ol
orientada al mercado. entre grado de estudios y orientacién al mercado.
vy una_ asociacion enve 1a | S¢2CEPIe 8PS alemalie Foy edenc
permanencia activa de las pyme L : o
Ha y la orientacion al mercado. la antigledad de las pyme. La interaccion es
significativa; las empresas de mayor antiguedad
son las orientadas a mercado.

El sector econdmico incide en la orientacion estratégica debido a su propia
naturaleza, pues el sector comercio se orienta a ventas; la industria, al producto y
produccién, y el sector servicios, al mercado, en razon de su proximidad con los

clientes.

El tamano de las pyme de la muestra influye en la orientacion estratégica, aun
cuando sea en un nivel bajo; lo anterior puede deberse a la estructura de recursos
humanos con que cuenta cada uno de los dos segmentos de negocios, menor en la
pequefa y mayor en la mediana, lo que les permite eventualmente disponer de
elementos para la toma de decisiones, con posibilidad de contar con personal

preparado y de diversas areas, como mercadologos, ingenieros, etcétera.

La preparacién profesional de los duefos/gerentes no muestra ser una variable

determinante en la orientacion estratégica, a pesar de que un alto porcentaje de los
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entrevistados cuenta con estudios de carreras de negocios (57%). El nivel de
conocimientos de los duefos/gerentes sobre el significado de mercadotecnia es
limitado. La percepcidn de la mercadotecnia en las pyme de la ZMG es negativa y
para muchos duefos/gerentes es un mal necesario; algunos opinan que ‘la

mercadotecnia no es esencial”.

Un aspecto que se debe resaltar es la coincidencia que se da en los comentarios
literales de duefios/gerentes de pyme de la ZMG y los duefios/gerentes de otros
paises; de acuerdo con la revision de la literatura y lo expuesto por académicos, es
muy similar. Un nimero importante de los gerentes/duefios que saben algo de
mercadotecnia simplifican y confunden mercadotecnia con las cuatro P, como se
sefald en la revision de la literatura, entre ellos Morgan (1996, p. 19), quien ratifica
esa vision errénea cuando afirma: “Uno de los mitos clasicos de la administracién

reciente es que mercadotecnia no es mas que publicidad”.

Respecto a la antigledad de la muestra de las pyme de la ZMG, se concluye que
los negocios que tienen una mayor antigiedad lo han logrado, en el caso de los
pequenos orientandose al mercado y en los medianos con una filosofia estratégica
orientada a las ventas, e inmediatamente después, con diferencia de edad de un
afno, a la orientacion al mercado. Con esta 6ptica se puede inferir que la orientacion
al mercado es la filosofia estratégica que ofrece la posibilidad de que la empresa
permanezca en operacion y eventualmente con el tiempo logre resultados

crecientes.

Con relacion a la visién de éxito o fracaso de las pyme, ésta tiene distintos
significados para los duefios/gerentes de pequefias y medianas empresas; para
algunos, éxito es sobrevivencia, es decir, que el negocio permanezca; para otros,
es crecimiento en ventas y permanencia en el mercado o niumero de empleos que
generan. Para ilustrarlo se cita un comentario obtenido en la investigacion

cualitativa: “El éxito es permanencia. Sino tuviéramos éxito, ya no estariamos aquri’.
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Ellos consideran que han tenido éxito en los negocios porque “ahi siguen”, que

continlen en operacion o que subsistan es éxito.

En conclusion, los resultados muestran una relacion fuerte entre OM y sector
econdémico; una relacién menor entre la variable OM y tamafio de las pyme, una
nula relacion entre la OM y preparacién de los duefios/gerentes; y en lo relativo a la
correlacion entre tamano, antigledad de las empresas y orientacidn estratégica, se

concluye que a mayor antigiedad de las pyme mayor orientacion estratégica.

En el anexo cuatro se puede observar una comparacion en los resultados obtenidos
en las investigaciones cuantitativa y cualitativa acerca del concepto de
mercadotecnia, orientacion estratégica, generalidades, aspectos estratégicos y
herramientas, mercado meta, competencia, departamento de mercadotecnia y

definicion de éxito.

Los hallazgos detectados en los ultimos capitulos de esta investigacion permiten
sugerir una serie de investigaciones para ampliar el conocimiento de la orientacion

al mercado en las pequefias y medianas empresas.

Se debe replicar los trabajos de los académicos mas renombrados en el campo de
la orientacion al mercado, particularmente en las pequefias y medianas empresas.
Adicionalmente, se deben llevar a cabo trabajos empiricos en otras ciudades
mexicanas, con el objeto de observar si el comportamiento de las pyme es paralelo
alas de la ZMG.

Se tienen que llevar a cabo investigaciones longitudinales para probar y descubrir
el desempeiio de las pyme que aplican la mercadotecnia y estan o no orientadas al
mercado a lo largo del tiempo. Esto seria benéfico para definir politicas publicas que

permitan a las pyme enfrentar la competencia.
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Medir la orientacion al mercado y el concepto de mercadotecnia desde el punto de
vista del cliente, siempre y cuando se evalue también alas empresas enlos mismos
conceptos. Lo anterior permitiria cruzar la informacién de la voz del mercado, es

decir, de clientes y consumidores con la percepcion de duefios/gerentes de pyme.

Otra linea de investigacién derivada de este estudio es la relacion entre orientacion
al mercado y los resultados de la empresa. Esta linea seria muy interesante,
particularmente si se extiende el concepto de rentabilidad empresarial a otros

campos menos tradicionales, como satisfaccion del cliente.

Conocer a profundidad la actitud de los duefios/gerentes de pyme hacia la
mercadotecnia, implicaria llegar a la causa raiz de por que, en términos generales,
rechazan la mercadotecnia, mas alla de que pudieran tener una percepcion

equivocada o ignoren sus beneficios.

Con los resultados de la investigacion fue posible inferir que la definicion de
mercadotecnia no es conocida correctamente por las dos terceras partes de los
duefnos/gerentes de pyme de la muestra, como se constata en la Tabla 22, esto
significa que los conocimientos generales del concepto y su aplicacién no son del
uso de los duefios/gerentes. Los hechos llevan a la necesidad de considerar alguna
forma de remediar esta ausencia de conocimientos de mercadotecnia v,
consecuentemente, mejorar la posicion competitiva de las pequefias y medianas

empresas.

Es recomendable que responsables, duenos/gerentes de las pequenas y medianas
empresas de la ZMG reciban capacitacion y obtengan los conocimientos necesarios
sobre mercadotecnia. Los organismos interesados y responsables, como gobiernos
federales, por medio del Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM) y la
Secretaria de Economia; los estatales y municipales; las camaras, asi como las
universidades, deben establecer programas de capacitacion en el concepto de

mercadotecnia y su implementacion (esto es la OM) con objetivos muy concretos;
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mejorar el desempefio de las pyme y permitirles enfrentar la cada vez mas feroz
competencia doméstica y extranjera, en la que participan franquicias y puntos de
venta de empresas nacionales y sucursales de firmas trasnacionales. La realidad
es que las pyme no estan preparadas para enfrentarse con la competencia y el alto

indice de su mortandad se debe en buena parte a ello.

En funcion de la situacion de las pyme respecto a la aplicacion del concepto de
mercadotecnia, se propone una ruta para transformar o convertir a la empresa en
orientada al mercado, con el fin de proporcionarle un medio que le permita contar
con conocimientos de mercadotecnia y en consecuencia de la OM, dicha accion
ayudara a subsistir en un contexto hostil en que la competencia es fuerte,
particularmente para pequefas y medianas empresas. El descubrimiento de la
mercadotecnia y la orientacion al mercado para las pequefias y medianas empresas
puede proporcionar un fuerte impulso para su competitividad, ademas de ser factor
detonante de la subsistencia y crecimiento, particularmente de los pequefos
negocios. Acciones de esta naturaleza permitiran una mayor profesionalizacion de
los negocios y en consecuencia estar en condiciones de permanecer en operacion,

es decir, subsistir.

La estructura en la organizacion de las pyme habitualmente cuenta con un reducido
numero de empleados, que no le permite tener especialistas en las diversas areas
de la operacién; todos en el negocio hacen de todo: son multipuestos (multitask), y
esta situacion se presenta de forma mas frecuente en las pequefias empresas.
Como lo expresa el duefio/gerente de una pequefia empresa, en “la mayoria de las
empresas empezamos haciendo todos un poquito de todo, no hay departamentos,
ni personas que se dediquen a una u otra cosa”, por lo que la mercadotecnia no es
un tema al que se presta atencidn internamente. Las razones son de diversa indole.
La principal barrera es el pobre conocimiento del concepto, lo que dificulta su

implementacion.
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Algo adicional al proyecto en mencion seria la busqueda de la institucionalizacion
de las pyme, pero esto se deja al margen para futuros trabajos, considerando que
la adopcion del concepto de mercadotecnia y la consecuente implementacién de la
OM llevan a la necesidad de capacitar a los principales funcionarios de la pyme,
pues estas acciones necesariamente implican un cambio en la cultura de la empresa

y para ello es conveniente que todo el personal se inserte en esta nueva cultura.

La relacion entre mercadotecnia/lOM vy cultura es directa. Una OM induce a
mercadotecnia superior y la mercadotecnia incorpora habilidades y conocimientos
en todas las areas funcionales en la organizacién. En suma, cada individuo (el
personal) y funcion deben mantenerse comprometidos a la creaciéon de valor

superior y participar en dicha creacion.

Pelham y Wilson (1996, p. 168) sugieren que la OM tiene mas importancia en las
pyme debido a que estos negocios normalmente tienen limitaciones de caracter
financiero para seguir otras estrategias de rentabilidad que requieren recursos
financieros, tales como investigacion y desarrollo (R&D), lo que los obliga a buscar
otro tipo de ventajas competitivas. Ademas, afirman que la importancia que tiene la
estrategia de OM en la rentabilidad de las pequefias y medianas empresas
industriales es mayor en comparacién con las que proporcionan otras variables del
negocio, como calidad del producto, éxito de nuevos productos, participacion de
mercado o crecimiento de ventas. Un mayor conocimiento sobre el tema permitira
impulsar el desarrollo e implementacion de programas de mercadotecnia en las
pyme. Despertar el interés en la mercadotecnia en duefios/gerentes de pyme es
fundamental para que el programa pueda llevarse a cabo. Para ello hay que ofrecer
ejemplos-casos de pyme exitosas que utilizan en alguna forma la mercadotecnia y

que se orientan al mercado.

Por lo anterior se presenta la siguiente propuesta que implica un cambio importante:
la disposiciéndel duefio/gerente para modificar la forma en que se dirige el negocio,

instituyendo una transformacion estratégica referente a la adopcion de la
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mercadotecnia para llegar eventualmente a que su organizacion se oriente al
mercado. El cambio implica aprendizaje, por lo tanto, las estrategias para crear la

OM necesariamente deben enfocarse en adquirir conocimientos.

El proceso consta de dos objetivos de aprendizaje: el conocimiento a priori de la
naturaleza, propésito e importancia de la mercadotecnia y la OM, y el aprendizaje

empirico para crear continuamente valor superior para su mercado meta.

La primera etapa que se plantea en el modelo estratégico es la obtencion de
conocimientos elementales de mercadotecnia, considerando la realidad de las
pyme, tanto de los negocios en operacion como los emprendimientos (start-ups).
Hay que despertar la inquietud en los duefios/gerentes para que conozcan principios
de mercadotecnia y estén dispuestos a considerar la conveniencia de insertarse en

la OM y difundirlo entre los ejecutivos de la pyme.

Los argumentos se pueden basar en los resultados de esta investigacion relativos
a la longevidad de las pyme vy utilizar ademas casos de éxito, para después iniciar
un proceso de planeacidon y mas adelante implementacion del concepto de
mercadotecnia con la consecuente inclusion de la OM. Quiza la parte mas dificil de
este proceso es demostrar y convencer a los duefios/gerentes de ingresar en el
proyecto de OM. De no empezar desde el principio con dicho procedimiento, sera
muy poco probable que las pyme se integren a una posicion competitiva que les

permita crecer y competir.

La implementacion de la OM no es tarea facil, pues se requiere la adopcién de la
filosofia de mercadotecnia, asi como una capacidad organizacional adecuada. Por
lo tanto, hay necesidad de proporcionar soporte, guia y ayuda, ya sea con trabajos
de asesoria por especialistas en mercadotecnia (quiza, una forma de hacerlo seria

con el servicio social de estudiantes de licenciatura y maestria en mercadotecnia).
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Es necesario que los duefios/gerentes busquen una vision holistica del proceso
gerencial, de la parte estratégica, de planes de negocios encabezados por el estudio
de la mercadotecnia. A las empresas pequenas les es dificil llevar a cabo estas
tareas debido a la escasez de recursos econdmicos y humanos, por lo que es
necesario contar con apoyos de organismos publicos y privados, gubernamentales
e intermedios para llevar a cabo un plan de capacitacion y orientacion que permita

a los duenos/gerentes ingresar al conocimiento y adopcién de la mercadotecnia.

Insertarse en la mercadotecnia y la OM implica un cambio en la cultura de la pyme.
Para ello se utiliza el modelo de Kotter (1995, p. 4), quien propone un proceso de
ocho etapas para que la empresa se transforme; estas etapas las adecuan Narver,
Slater y Tijte (1998, p. 5,) enfocandolas a la creacion de la OM en la empresa,
advirtiendo que se refieren a grandes empresas y pequefias unidades de negocios
—-SBU por sus siglas en inglés—). Kotter (1995) indica que cada etapa es
fundamental para la siguiente, es decir, son pasos obligatoriamente secuenciales.
Las etapas adaptadas son las siguientes:

1. Establecer sensacion de urgencia en la organizacion para la creacion de la
OM.
Formar una sélida guia de creacion de la OM.
Crear de una visidon y plan de OM para su implementacion.
Comunicar la visién de OM.
Empoderar al personal para actuar sobre la vision de OM.

Buscar y planear una mayor participacion de mercado en el corto plazo.

N o o ko N

Consolidar mejoras basadas en el desempefio en el mercado y producir
mas cambios.
8. Institucionalizar aprendizaje continuo y mejoras para atraer, retener y crecer

en el mercado meta.

Como se puede apreciar en la Figura 3, el modelo de insercién en la OM en el
contexto de pyme en la ZMG se conforma de varias etapas, las cuales se enlistan

a continuacion:
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i. Demostrar como las pyme de mayor antiguedad son las orientadas al
mercado.

ii. Despertarelinterés de los duefios/gerentes en el concepto de mercadotecnia
y la OM mediante la presentacion de casos de éxito.

iii. Proporcionar a los duefios/gerentes capacitacion en mercadotecnia y
convencerlos de insertar su negocio en la OM.

iv.  Proporcionar conocimientos (entendimiento a priori) de la naturaleza,
propésito e importancia de la OM.

v.  Ofrecer aprendizaje empirico del proceso para crear valor superior para los
clientes del mercado meta.

vi.  Apoyarlos en el disefio del plan estratégico de mercadotecnia.

Orientarlos en el desarrollo de un pequeino trabajo de inteligencia de mercado
mediante un estudio de mercado para seleccionar el mercado meta mas
conveniente; conocer necesidades y deseos de los componentes del mercado meta;
llevar a cabo los otros aspectos del proceso de mercadotecnia, como segmentacion
y posicionamiento deseado; ademas de conocer la posicion de los competidores y
de sus productos:

e Planear la implementacion del plan de mercadotecnia.

e Apoyarlos en la ejecucion del plan de mercadotecnia.

e Dar seguimiento y monitorear acciones y efectos.

Mediante un proyecto de esta naturaleza se pretende que los organismos
gubernamentales e intermedios, asi como los educativos, presten atencion a la
necesidad de dar mayor importancia a la mercadotecnia para pyme (seria
conveniente incluir a microempresas) que estén en vias de crecimiento, como una
filosofia estratégica que les permitira progresar y permanecer en un mercado
altamente competitivo, como uno de los medios de fortalecer el mercado doméstico

en bien del crecimiento econdmico de México.
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Con este modelo se puede esperar que la pyme mejore, debido a las diferencias
sustanciales en la forma de hacer mercadotecnia. Para ello se requiere, primero,
disefiar programas para capacitar a duefios/gerentes en mercadotecnia apropiada
para pyme, y segundo, insertarlos en la OM, proporcionandoles herramientas que
les permitan competir con éxito en el mercado para estar en condiciones de que sus

pyme permanezcan activas a lo largo del tiempo.
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Figura 3 Modelo del proceso de insercidon en la orientacion al mercado de pyme
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Anexo 1. Estudios empiricos sobre la relacion entre orientacion al mercado y desempeno en grandes empresas

Resultados relevantes
. Poblacién Medida de orientacion al . ~ en materia de
Estudio analizada mercado Medida de desempefio orientacion al mercado y
desempefio
Luschy Grandes empresas | Escalas culturales referidas Medida compuesta subjetiva Relacion positiva.
Laczniak de EUA. como ‘concepto de basada en desempefio
(1987) mercadotecnia’ y ‘concepto de financiero global, proximidad al
mercadotecnia extendido’. punto de equilibrio, ROA,
Respuesta del vicepresidente liquidez y ROE, segun
de mercadotecnia y expectativas futuras.
planificacion.
Hooley, Empresas del Escala cultural para clasificar (1) Medida primaria objetiva de Relacion positiva.
Lynchy Reino Unido. orientaciones de mercadotecnia. | ROL.
Sheperd Respuesta del ejecutivo jefe de | (2) Medida simple subjetiva de
(1990) mercadotecnia. desempefio relativo a
principales competidores.
Narver y Unidades Escala operativa MKTOR. Tres | Medida simple subjetiva de Relacion positiva.
Slater estratégicas de componentes (comportamiento, | ROA en el principal mercado Efectos moderadores de
(1990) negocios (UEN) de | orientacion al consumidory ala | servido en el ultimo afio y con tipo de producto y de
Slater y la division de competencia, y coordinacion relacion a los competidores. tipos de estrategia segun
Narver productos interfuncional) y dos criterios de Miles y Show (1978):
(1993) forestales de una | decision (vision a largo plazo y “prospectadores,
gran corporacion rentabilidad). Respuesta media analizadores y
de EUA. de miembros del equipo defensores”.
directivo.
Esslemont | Empresas de Escala operativa basada en Medidas objetivas de situacién Relacion dudosa.
y Lewis Nueva Zelanda. Kotler (1977). Cinco componen- |y crecimiento de ROly margen
(1991) Minoristas de tes (filosofia de mercadotecnia, | de beneficio.
Palmerston North, | organizacién integrada de mer-
Nueva Zelanda cadotecnia, informacion adecua-
da de mercadotecnia, orienta-
cion estratégica y eficiencia
operativa). Respuesta simple.
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Continla Anexo 1.

Little (1993)

EUA.

investigaciones previas en el
ambito sanitario. Cuatro
componentes (inteligencia de
mercado, coordinacion
interfuncional y respuesta
estratégica y tactica).
Respuesta del directivo jefe de
mercadotecnia.

Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes
analizada mercado en materia de

orientacion al mercado y
desempeno

Naidu y Hospitales del Escala operativa basada en Medida objetiva de tasa de Relacion positiva.

Narayana medio oeste de Kotler (1977). Respuesta del ocupacion

(1991) EUA. gerente del hospital.

McDermott, | Grandes Escala operativa basada en Medida primaria objetiva de Relacion positiva. Mas

Franzacy hospitales de MKTOR, MARKOR e margen operativo. intenso para inteligencia

de mercadotecnia y
coordinacion
interfuncional que para
respuesta estratégicay
tactica.

diversificada.

Deng y Dart | Compariias Escala operativa. Cuatro Medida compuesta subjetiva Relacion positiva.
(1994) canadienses. componentes (orientacion al basada en desempefio global,
consumidor, competidor, liquidez, ventas, participacion de
coordinacion interfuncional y mercado, penetracion,
beneficio). Respuesta de exportacién, desarrollo de nuevos
director general o director de productos y mercados, calidad,
mercadotecnia. productividad y expectativas en
los ultimos tres afos.
Slater y UEN de una Escala operativa MKTOR. Medida simple subjetiva de ROA, | Relacion positiva. Sin
Narver compaiiia de Respuesta media de miembros | crecimiento de ventas y éxito de efectos moderadores de
(1994) productos del equipo directivo. nuevos productos con relacién a | turbulencia de mercado,
forestales y una competidores en el principal turbulencia tecnolégica,
compania mercado servido en el ultimo afo. | hostilidad competitiva y
manufacturera crecimiento de mercado.
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Continla Anexo 1.

Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Atuahene- Empresas Escala operativa basada en Medida compuesta subjetiva de Relacion positiva. Efecto
Gima australianas no Ruekert (1992). Respuestadel | desempefio de mercado de moderador de hostilidad

(1995,1996)

diversificadas y
UEN de

director general

nuevos productos (basada en
participacién de mercado, ventas,

del entorno, etapa en el
ciclo de vida del producto

empresas crecimiento y beneficio) y e innovaciones de
diversificadas. desempefio de proyecto de productos frente a
nuevos productos (basada en servicios. Sin efecto
eficiencias en costos, ventajas de moderador del grado de
propiedad, ventas y rentabilidad novedad
de productos complementarios y
nuevas oportunidades de
mercado) con relacion a un nuevo
producto introducido en los
ultimos cinco anos
Auy Tse Hoteles y Escala operativa basada en Medida objetiva primaria (Nueva Sin relacion. Sin efecto
(1995) alquileres de Kotler (1977). Respuesta del Zelanda) y secundaria (Hong moderador de pais
automoviles de director general. Kong) de tasa de ocupacion. (relacionado con tamafio y
Hong Kong. Complementada con complejidad).
Hoteles y indicadores objetivos de
alquileres de numero de empleados y
automdviles de presupuesto en relaciones
Nueva Zelanda. publicas.
Greenley Compaiias del Escala operativa basada en Medidas subjetivas de ROI, éxito Sin relacion global.
(1995 a, b) Reino Unido con | MKTOR. Respuesta de de nuevos productos, y Efectos moderadores de

mas de 500
empleados.

director general/CEO.

crecimiento de ventas relativo a
competidores, en los ultimos tres
anos.

turbulencia de mercado y
cambio tecnoldgico. Sin
efecto moderador de
crecimiento de mercado.
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Continla Anexo 1.

Estudio Poblacion Medida de orientacion al mercado | Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada materia de orientacion al
mercado y desempefio
Golden et al. | Empresas Escala operativa. Respuesta de Medida compuesta subjetiva Relacion positiva a través
(1995) rusas. directivo principal o propietario. basada en ventas, de atributos de producto.
participacion de mercadoy Sin relacién a través de
rentabilidad con relacion a actividades de promocion y
competidores. precio.
Raju et al. Hospitales del Escala operativa basada en Medidas compuestas Escala operativa referida
(1995, 2000) | medio MARKOR. Cuatro componentes subjetivas de desempefio como orientacion al
Raju y Lonial | oeste de resultantes (generacion de financiero (basadas en consumidor y competidor.
(2001) EUA. inteligencia, satisfaccion del beneficio, margen, ROl y flujo Tres componentes
Lonial y Raju consumidor, y respuesta a de efectivo), desarrollo resultantes (orientacion al
(2001) consumidores y competidores). mercado/producto (basada mercado, a competidores y
Respuesta media de ejecutivos de | en desarrollo de nuevos satisfaccion del
alto nivel. mercados/productos e I+D) y consumidor). Efecto
calidad interna (basadas en moderador del tamario e
calidad de servicio, rotacion incertidumbre del entorno.
de empleados, mortalidad y
coste por alta médica).
Balakrish- Fabricantes de | Escalaoperativa referida como Medida compuesta subjetiva Relacion positiva para
nan (1996) maquinaria de orientacion al consumidory de satisfaccion con orientacion al mercado

EUA

competidor. Cuatro componentes
resultantes (orientacion al mercado
basica, benchmarking competitivo,
clientelizacion y orientacion
internacional). Respuesta de
ejecutivo jefe.

rentabilidad y rentabilidad
respecto competidores
(basadas ambas en beneficio
y ROA) y medida simple
subjetiva de retencion de
clientes y compra repetitiva.

basica. Benchmarking
competitivo relacionado con
rentabilidad y competidores.
Clientelizacion relacionada

con compra repetitiva.

Orientacién internacional
relacionada con medidas de
rentabilidad.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al mercado | Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada materia de orientacion al
mercado y desempefio
Fritz (1996) Empresas Escala cultura. Respuesta de Medida compuesta subjetiva Relacioén positiva. Efectos
industriales en ejecutivo corporativo. basada en competitividad, moderadores del nivel
Alemania satisfaccion del consumidor, jerarquico de los
occidental. continuidad de la empresay ejecutivos de
rentabilidad a largo plazo con mercadotecnia, la
relacién a objetivos en los influencia del area de
ultimos tres anos. mercadotecnia y la
cooperacion entre
mercadotecnia,
produccioén e +D.
Llonchy Empresas Escala operativa basada en Medida simple subjetiva de Relacion positiva basada
Walifio industriales con | MKTOR. Respuesta del ejecutivo ROI, ROS, crecimiento de en la orientacion al
(1996) base en jefe. ventas y desempenio global competidor. Efectos
Cataluia con relacién a competidores moderadores de tamano,
(Espana). en los ultimos tres anos. sector y propiedad
extranjera.
Mayores Escala operativa MARKOR. Medida compuesta subjetiva Relacioén positiva. Sin
Pitt, Caruana | empresas de Respuesta del director de basada en ROCE, crecimiento efectos moderadores de
y Berthon. servicios del mercadotecnia. de ventas y desempefio global pais (relacionado con el
(1996) Reino relativo a competidores en los contexto cultural y la
Unido. ultimos cinco afos. situacién econémica).
Empresas de
Malta.
Slater y Fabricantes del | Escalaoperativa MKTOR. Medidas simples subjetivas de Relacion positiva para
Narver medio oeste de | Respuesta del presidente o director | ROA y crecimiento de ventas crecimiento de ventas. Sin
(1996) EUA. general. relativo a competidores en el relacion para ROA.

principal mercado servido en el
ultimo afo.
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Estudio Poblacion analizada | Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Selnes, UEN de las mayores | Escala operativa MARKOR. (1) Medida objetiva de Relacion positiva para
Jaworski y | compafiias de EUA | Respuesta media de dos participacion de mercado. (2) desempefio subjetivo. Sin
Kohli. (en ventas) y ejecutivos senior (uno de Medida compuesta subjetiva relacion para desempefio
(1996) companias afiliadas | mercadotecniay otro no). basada en desempefio global y objetivo. Sin efecto
al Marketing Science desemperio global relativo a moderador del pais
Institute. Mayores principales competidores en el (relacionado con entorno
empresas (en ultimo aro. cultural y politica
ventas) de Noruega, econémica).
Dinamarcay Suecia.
Avlonitis y | Empresas griegas. (1) Escala cultural para Medidas compuestas subjetivas Relacion positiva. Efecto
Gounaris clasificar orientaciones a basadas en beneficio, moderador del tipo de
(1997) mercadotecnia. (2) Escala facturacion, ROIl'y participacion mercado (industrial frente a
operativa MARKOR. de mercado relativa a objetivos y de consumo).
Respuesta del director de competidores en los ultimos
mercadotecnia. cuatro anos.
Balabanis, | Principales Escala operativa basada en (1) Medidas objetivas de situacion Relacion positiva para
Stables y | organizaciones MARKOR. Respuesta simple. | y tendencias en donaciones y desempefio subjetivo. Sin
Phillips benéficas britanicas. voluntariado. (2) Medidas simples | relacion para desempefio
(1997) subjetivas sobre consecucion de objetivo.
objetivos a corto y largo plazo.
Gatignon Ejecutivos de Escala operativa de Medida compuesta subjetiva de Relacion positiva para
y Xuareb mercadotecnia de orientacion estratégica. Tres | desempefio en la innovacion coordinacion interfuncional.
(1997) empresas de EUA. componentes (orientacion al | basada en ROl del ultimo Sin relacién para

consumidor y competidor,
basada en MKTOR, y
orientacion tecnoldgica).
Escala operativa de
coordinacion interfuncional
basada en MKTOR.

producto lazado al mercado con
relaciéon a otros productos de la
empresa, a competidores y a
objetivos

orientacion al consumidor y
competidor. Efecto mode-
rador de la incertidumbre de
la demanda. Sin efecto
moderador del crecimiento
de mercado e intensidad
competitiva.
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Estudio

Poblacion
analizada

Medida de orientacion al
mercado

Medida de desempefio

Resultados relevantes en
materia de orientacion al
mercado y desempefio

Bhuian (1997)

Directivos en
sucursales
bancarias de
Arabia Saudita.

Escala operativa basada en
MARKOR.

Medidas objetivas de
ROA, ROE y ventas por
empleado.

Sin relacion.

Greenley y Foxall

Empresas del

Escala operativa de

Medidas simples

Relacion positiva entre

(1997,1998) Reino Unido orientacion al stakeholder. subjetivas de RO, diferentes tipos de orientacion al
con mas de Tres dimensiones crecimiento de ventas, stakeholder y diferentes
quinientos (investigacion, criterio de participacién de mercado medidas de desempefio.
empleados. gestores, cultura y mision y éxito de nuevos Efectos moderadores de

corporativa y de planificacion) | productos relativo a hostilidad competitiva,
con relacién a cinco stakehol- | competidores en el crecimiento de mercado y
ders (competidores, consumi- | principal mercado turbulencia de mercado.
dores, empleados, accionistas | servido.

y sindicatos). Respuesta de

director general/CEO.

Appiah-Adu Grandes Escala operativa. Respuesta Sin relacién global. Sin efecto moderador de

(1998) empresas con | del director general. Medidas Efectos moderadores de crecimiento del mercado.
operaciones en | simples subjetivas de intensidad competitiva y
Ghana. crecimiento de ventas y RO, dinamismo de mercado.

con relacién a expectativas en
los ultimos tres afos.

Kumar, Hospitales de Escala operativa basada en Medidas simples Relacion positiva. Distintas

Submarianan y EUA. MKTOR. Respuesta del subjetivas de satisfaccion | asociaciones entre perfiles de

Yauger administrador jefe. con crecimiento de orientacion al mercado y

(1997,1998,2002) ingresos, ROC, éxito de medidas de desempefio.

Kumary nuevos servicios, éxito en Efectos moderadores de

Subrama-nian retencion de pacientes y hostilidad competitiva,

(2000) éxito en control de turbulencia de mercado, poder

gastos.

del proveedor y énfasis en
estrategia de diferenciacion.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al mercado Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada materia de orientacion al
mercado y desempefio
Appiah-Adu y | Empresas en el | Escala operativa basada en Medidas simples subjetivas Relacion positiva excepto
Ranchhod sectorde la MKTOR. Respuesta del director de éxito de nuevos para éxito de nuevos
(1998) biotecnologia general. productos/servicios, productos/servicios.
del Reino Unido. crecimiento participacion de
mercado, margen de
beneficio y desempefio global
relativa a principales
competidores en los ultimos
tres anos.
Bhuian Companias Escala operativa basada en Medida compuesta subjetiva | Relacion positiva. Efectos
(1998) manufacture-ras | MARKOR. Respuesta del CEO. basada en calidad de moderadores de
en Arabia productos, ingresos, posicion intensidad competitiva y
Saudita. financiera, satisfaccion del turbulencia tecnoldgica.
consumidor y desempeio
global en los ultimos tres
anos.
Changy Empresas Escala operativa extendiendo Medida simple subjetiva de Relacion positiva. Calidad
Chen (1998) | distribuidoras en | MKTOR con anticipacion al ROA relativa a principal de servicio como variable
Taiwan. desempefio. Respuesta del director | competidor en el ultimo afio, y | intermedia en la relacion
de operaciones. medida compuesta subjetiva orientacién al mercado
de calidad de servicio basada (desempefio).
en SERVQUAL.
Deshpandé y | Ejecutivos de Escalas operativas MARKOR, Medidas compuestas Relacién positiva. Sin
Farley mercadotecnia | MKTOR, DFW y la escala sumada. subjetivas de desemperio, efecto moderador de pais
(1998a) en las mayores una basada en retencién de (EUA frente a paises

empresas euro-
peas y de EUA,
miembros del
Marketing
Science Institute

clientes, crecimiento de
ventas, ROl y ROS; otra
basada en rentabilidad,
tamanio, participacion de
mercado y crecimiento.

europeos occidentales).
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Caruana, Organizaciones Escala operativa basada en Medidas simples subjetivas de | Relacion positiva basada
Ramaseshuan | del sector publico | MARKOR. Respuesta del desempefio global y habilidad | en capacidad de respuesta.
y Ewing (a, en Australia. responsable de la organizacion para atraer financiacion
1998; b,1999) | Departamentos publica o departamento privada en los ultimos cinco

universitarios de
Australia y Nueva
Zelanda.

universitario

anos.

Medida compuesta subjetiva
basada en mejoras
alcanzadas, servicio a
clientes, efectividad en costos
y desempefio global en los
ultimos tres anos.

Doyle y Wong | UEN de grandes | Escala operativa basada en la Medida compuesta subjetiva Relacion positiva.
(1998) empresas del estructura MARKOR. basada en ROC, participacion
Reino Unido. Respuesta media de directivos de mercado, crecimiento de

de mercadotecnia/ventas, ventas y desempefio global

contabilidad/ relativo a principales

Finanzas, y competidores.

produccioén/operaciones.
Gray, Ejecutivos senior | (1) Escala cultural de filosofia (1) Medidas objetivas de ROI, | Relacion positiva excepto
Greenley, en empresas de | de negocio. (2) Escala operativa | ROl relativo y beneficios antes | para ROl relativa. Relacion
Matear y Nueva Zelanda. basada en MARKOR, MKTOR y de impuestos. (2) Medidas [nas intensa para desempefio
Matheson Deng y Dart (1994). Cinco simples subjetivas de subjetivo frente a objetivo.

(1998,1999).

componentes resultantes
(orientacion al consumidory
competencia, coordinacion
interfuncional, respuesta y
énfasis en beneficio).

notoriedad de la marca,

satisfaccion y lealtad del
consumidor, participacion de

mercado, crecimiento de
ventas y rentabilidad, relativo
al competidor mas préximo.

Efectos moderadores de
intensidad competitiva,
crecimiento de mercado,
barreras de entrada y poder
del proveedor. Sin efectos
moderadores de turbulencia
tecnologica y de mercado.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Han, Kimy Bancos del Escala operativa MKTOR. Medidas simples subjetivas de Sin relacioén directa.
Srivastava medio oeste | Respuestade director de crecimiento y rentabilidad. Relacion positiva cuando
(1998) de EUA. mercadotecnia. (1) Medidas se considera la
objetivas de crecimiento de innovacion (papel
ingresos netos y ROA. (2) mediador), basada en la
orientacion al consumidor.
Lado, Grandes Escala operativa. Nueve compo- Medida secundaria objetiva de Relacion positiva.
Maydeu- compainias nentes (analisis del cliente final, participacién de mercado.
Olivares y aseguradoras | distribuidor, competidores y
Rivera privadas en | entorno, coordinacion interfuncio-
(1998) Bélgica. nal, y acciones estratégicas en
consumidores, distribuidores,
competidores y macroentorno).
Respuesta media de directivos
de mercadotecnia y otras areas.
Ngai y Ellis Compaiias Escala operativa basada en Medidas compuestas subjetivas de Relacion positiva.
(1998) textiles de MKTOR. Respuesta del director posicion de negocio (basadas en
Hong Kong. | general. harticipacion de mercado, crecimiento
Je ventas y participacion de mercado)
y rentabilidad (beneficio de explota-
cién, beneficio/ventas, cash flow, ROI
/ ROA), relativo a competidores en los
ultimos cinco afos, y relativo a
expectativas en el ultimo afo.
Oczkowskiy | Grandes Escalas operativas MKTOR y Medida compuesta subjetiva basada| Relacion positiva. Efecto
Farrell (1998) | compariias MARKOR. Respuesta de director en retencion de clientes, éxito de moderador de la
publicas y general/CEO. nuevos productos, crecimiento de estructura de propiedad
privadas ventas, ROl y desempefio global (publicas frente a

australianas.

relativo a competidores en el principa
mercado servido en el ultimo afio.

privadas).
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes
analizada mercado en materia de
orientacion al mercado y
desempeno
Siguaw, Distribuidores | Escala operativa MARKOR. Medidas compuestas subjetivas de Orientacién al mercado
Simpsony | de EUA ysus | Respuestade empleado de confianza, normas cooperativas, del proveedor relaciona-
Baker proveedores distribuidor a cargo de la rela- compromiso y satisfaccién con el da positivamente con
(1998) principales. cién con el proveedor principal | desempefio financiero. Respuesta del | compromiso. Orientacién
(orientacion al mercado del empleado de distribuidor a cargo de la | al mercado del distribui-
distribuidor), y respuesta de relacion con el principal proveedor. dor relacionada positiva-
empleado del proveedor a car- vamente con confianza y
go de la relacién (orientacion normas cooperativas.
al mercado del proveedor).
Yau et al. Empresas Escala operativa MKTOR. Medidas compuestas subjetivas de Relacion positiva. Sin
(2000) medianas y Respuesta del director de desempefio actual y futuro basadas en efecto moderador del
Tse, Tsin, grandes mercadotecnia. crecimiento de ventas, retencion de sector (industrial,
Yau, Lee y | localizadas en clientes, ROI, participacion de mercado, | mayorista y minorista) y
Chow Hong Kong y habilidad para obtener informacion de otros.
(2003) con valor, créditos términos ventajosos en
operaciones créditos y aprobaciones del gobierno,
en Hong Kong contactos y motivacion de empleados
y China. con relacién a competidores.
Atuahene- Empresas Escala operativa MARKOR. (1) Medida objetiva de porcentaje de Relacion positiva, mayor
Gimay Ko | australianas. Respuesta de directivo senior |beneficios y ventas, y beneficio medio en para desempefo
(2001) familiarizado con el ultimo los ultimos tres afios derivado de nuevos objetivo. Efecto
proyecto de lanzamiento de productos. (2) Medida compuesta moderador del espiritu
nuevo producto. subjetiva basada en participacion de emprendedor.
mercado, ventas y beneficio derivado del
nuevo producto con relacion a objetivos.
Beam Diarios de Escala operativa basada en Medidas secundarias objetivas de Relacion positiva entre
(2001) EUA. MARKOR. Respuesta media difusioén total y local, tasa actual y diseminacion de inteli-

de editores senior.

tendencia de la penetracion en hogares
locales.

gencia y cambio en la
penetracion de hogares.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Hult y UEN de grandes | Escala operativa MKTOR. Medidas objetivas de cambio en Relacion positiva a través
Ketchen corporaciones Respuesta del ejecutivo ROI, ingresos y precio de acciones de la ventaja posicional.
(2001) multinacionales. | senior. en los ultimos cinco anos.
Harris Medianas y Escala operativa MKTOR. (1) Medidas secundarias objetivas Sin relacion efecto
(2001) grandes Respuesta del director de crecimiento de ventas y ROl. (2) moderador de turbulencia de
empresas del general/ejecutivo jefe. Medidas simples subjetivas de mercado y hostilidad
Reino Unido. crecimiento de ventas y ROl con competitiva. Sin efecto
relacién a competidores. moderador de turbulencia
tecnoldgica.
Harris y Medianas y Escala operativa MKOTR. Medida compuesta subjetiva basada Relacion positiva.
Ogbonna grandes Respuesta del director de en satisfaccion del consumidor,
(2001) empresas del mercadotecnia. crecimiento de ventas, participacion
Ogbonnay | Reino Unido. de mercado, ventaja competitiva y
Harris volumen de ventas en el largo y
(2002) corto plazo.
Harrison- UEN de Escala operativa. Dos Medidas compuestas subjetivas de Relacion positiva para
Walker organizaciones | componentes (consumidoresy | desempefio financiero (basadas en | orientacion al consumidor.
(2001) de los sectores | competidores)y cuatro etapas | ventas, crecimiento de ventas, bene-
hotelero y de (adquisicion y comparticién de ficio, ROl 'y participacion de mercado),
embotelladores | informacion, interpretacién desempefio en respuesta al consu-
de bebidas de compartida, y desarrollo e midor (basadas en propension, deseo
EUA. implantacién de estrategias). y percepcién de superioridad) y de-
Respuesta media de sempefo en innovacion (basadas en
ejecutivos senior de éxito de nuevos productos y rapidez
mercadotecnia. de lanzamiento).
Santos, Medianas y Escala operativa basada enla | Medida compuesta subjetiva basada Relacion positiva.
Sanzo, grandes empre- | estructura MARKOR. en RO, ventas, éxito de nuevos
Alvarez,y sas industriales | Respuesta del director general productos y beneficio.
Vazquez espanfolas. o director de mercadotecnia.
(2001)
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Kahn (2001) | Companias Escala operativa basada en Medidas simples subjetivas de Relacion positiva para
textiles en MKTOR, en la que se distingue desempefio en desarrollo de desempefio en el desarrollo
EUA. interaccion y colaboracion enla | productos (prelanzamiento) y de producto basada en
coordinacién interfuncional. gestién de producto percepciones de
Respuesta de directores de (lanzamiento y mercadotecnia, y para
mercadotecnia, +D y poslanzamiento). desempefio en gestion de
produccion. productos basada en
percepciones de
mercadotecnia y operaciones.
Langerak Empresas Escalas operativas de Medida compuesta subjetiva Relacion positiva entre
(2001 a, b) industriales orientacion al mercado hacia de desempefio financiero orientacion al mercado hacia
holandesas. abajo y hacia arriba. Respuesta (basada en crecimiento de abajo y desempefio financiero
del director general. Escalas de ventas, beneficio, éxito de a través de orientacion al
orientacion al consumidor de la nuevos productos y ROI). cliente y confianza, normas
fuerza de ventas y de Respuesta de director general. | cooperativas y satisfaccion.
orientacion al proveedor de Medidas compuestas Relacion positiva entre
compradores. Respuesta de subjetivas de confianza, orientacion al mercado hacia
contacto a cargo de la relacion normas cooperativas y arriba y desempefio
en empresas cliente y satisfaccion. Respuesta de financiero a través de
proveedoras, respectivamente. | contacto a cargo de la relacion orientacion al proveedor y
en empresa cliente y confianza y normas
proveedora. cooperativas.
Prasad, Empresas Escala operativa MKTOR. Medida compuesta subjetiva Relacion positiva a través de
Ranamurthy | industriales Respuesta del ejecutivo jefe. basada en resultados de las competencias de
y Naidu exportadoras exportaciéon mercadotecnia. Efecto
(2001) del medio oeste econodmico/financieros y moderador de intensidad

de EUA

estratégica, y la satisfaccion
con ellos.

competitiva, integracion en
internet, tamano y grado de
dependencia de la
exportacion.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes
analizada mercado en materia de
orientacion al mercado y
desempeno
Shoham y Empresas Escala operativa Medidas compuestas de ventas, Relacion positiva
Rose (2001) israelitas de MARKOR. Respuesta de crecimiento en ventas, rentabilidad y excepto para ventas.
cuatro sectores. | directivo. crecimiento en rentabilidad con base en
items objetivos y subjetivos.
Soehadi, Hart | Empresas Escala operativa. Cuatro Medida compuesta subjetiva de Relacion positiva.
y Tagg minoristas en componentes (orientacion desempefio.
(2001) Indonesia. al consumidor, competidor

y beneficio y coordinacion
interfuncional). Respuesta
de la persona con mas
conocimiento sobre la
estrategia de negocio.

Subramanian

Empresas indias

Escala operativa basada

Medidas compuestas subjetivas de

Relacion positiva. Sin

y ubicadas en en MKTOR. Respuestade | crecimiento en ingresos globales, ROC, efecto moderador de
Gopalakrishna | Chennai. ejecutivos senior de éxito de nuevos productos, retencién de | hostilidad competitiva,
(2001) mercadotecnia. clientes y control de gastos, basadas en | turbulencia de mercado
su importancia y satisfaccion con ellos. y poder del proveedor.
Cadogan, Exportadores de | Escala operativa de Medida compuesta subjetiva de alcance Relacion positiva
Damianpoulos | EUA. orientacion al mercado de | de los objetivos de exportacion (base en | excepto para crecimiento
y Siguaw exportacion basada en ventas, beneficio, participacion de de ventas de
(2002a) MARKOR. Respuesta de mercado y nuevos mercados) y medida | exportacion. Sin efecto
ejecutivo de alto nivel. simple de éxito global de exportacion. moderador de
Medida compuesta de crecimiento en turbulencia de mercado.
exportacion basada en items objetivos y
subjetivos.
Deshpandé y |Directivos senior | Escalaoperativa DFW. Medida compuesta subjetiva basada en Relacion positiva. Sin

Farley (2002)

de empresas
Chinas ubicadas
en seis ciudades.

rentabilidad, tamario, participacion de
mercado y tasa de crecimiento con
relacién al principal competidor.

efecto moderador de la
ciudad.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada al mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Cadogan, Empresas Escala operativa de (1) Medida compuesta objetiva de Relacion positiva. Efecto
Sundqyvist, exportadoras orientacién al mercado eficiencia base en ventas de moderador de la complejidad del
Salmineny finlandesas. de exportacion basada | exportacion. (2) Medida compuesta entorno de exportacion y

Puumalainen
et al. (2002b)

en MARKOR.
Respuesta del director
de exportaciones.

de ventas basada en venta objetiva y
subjetiva. (3) Medida compuesta
subjetiva de beneficio basada en

satisfaccion con beneficios de
exportacion.

exportaciéon de productos frente
a servicios.

Matear,
Osborne,
Garrett y
Gray (2002)

Empresas de
servicios de

Nueva Zelanda.

Escala operativa
desarrollada por Gray
et al. (1998).
Respuesta del director
de mercadotecnia o del
CEO.

Medidas compuestas subjetivas de
desempefio financiero (con base en
rentabilidad, cambio en rentabilidad e
ingresos) y desempeno de mercado
(con base en satisfaccion y lealtad
del consumidor, notoriedad, valor de
marca, reputacion y éxito de nuevos
productos).

Relacion positiva directamente y
a través de la innovacion. Sin
efecto moderador de la
innovacion.

Perry y Shao | Filiales Escala operativa Medidas compuestas subjetivas de | Sin relacion. Efecto moderador

(2002) extranjeras de basada en MARKOR. desempefio cualitativo y cuantitativo de la competencia tradicional.
agencias de Respuesta del director | fundamentadas en que los servicios Sin efecto moderador de
publicidad general. basados en internet incrementan intensidad competitiva y
basadas en ingresos, rentabilidad, imagen, competencia especial.
EUA. capacidad de respuesta y atraccion.

Rosey Exportadores Escala operativa Medida compuesta de situacion y Relacion positiva para

Shoham israelitas. MARKOR. Respuesta cambio en ventas y rentabilidad de | rentabilidad y cambio en ventas

(2002) simple. exportacion basada en items y rentabilidad basada en

objetivos y subjetivos.

generacioén de inteligencia y
respuesta. Sin efectos
moderadores de turbulencia de
mercado y tecnoldgica e
intensidad competitiva.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Noble, Grandes Medida basada en mapas Medidas objetivas de ROAy ROS. Relacion positiva para
Sinha 'y superficies y | cognitivos de la carta a los orientacion al
Kumar sector accionistas en el informe consumidor y énfasis en
(2002) descuento en | corporativo anual. Siete marcas nacionales.
la industria componentes (orientacion al Relacién negativa para
minorista. consumidor y competencia, énfasis en marcas
coordinacion interfuncional y privadas. Efecto
énfasis en beneficio, largo moderador de
plazo, marcas privadas y aprendizaje e innovacion
marcas nacionales).
Ramese- Empresas de | Escalaoperativa de Ruekert Medidas compuestas subjetivas de Relacion positiva basada
shan, Singapur. (1992). Respuesta del director desempefio de mercado de nuevos en recogida de
Caruanay de desarrollo de productos. productos (base en participacion de informacion de
Pang mercado, ventas, crecimiento y mercadotecnia para
(2002) beneficio) y desempeiio de proyecto de | desempefio de mercado,
nuevos productos (basadas en eficiencia desarrollo de la
en costos, ventaja de propiedad, ventas estrategia para
y rentabilidad de productos desemperio de proyecto,
complementarios y nuevas y ambas para
oportunidades de mercado) con relacion desempefio global.
al nuevo producto introducido en los
Ultimos 5 afos. Medida de desempeno
global que combina ambas.
Vazquez, Organizacio- | Escalaoperativa basada en la Medidas simples subjetivas de niumero Relacion positiva.
Alvarez y nes privadas | estructura MARKOR. de actividades para beneficiarios,
Santos no lucrativas | Respuesta del empleado con volumen de ingresos de donaciones y
(2002) en Espafia. conocimientos de las relaciéon entre donaciones y gasto con

operaciones internas de la
organizacioén y de la actividad
del sector.

relacion a otras organizaciones similares,
y grado de cumplimiento de la mision.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Tay y Morgan | Empresas de Escala operativa MARKOR. Medidas compuestas subjetivas Relacioén positiva. Sin
(2002) investigacion de | Respuesta del director de de desemperfio empresarial efectos moderadores del
mercados y mercadotecnia. (basadas en participacion de dinamismo de mercado,
opinién en el mercado, ROI, nuevos servicios, | complejidad en el entorno
Reino Unido. etc. con relacién a competidores) | vy hostilidad competitiva.
y desempefio de mercado (base
en satisfaccion del consumidor,
notoriedad, etc., con relacion a
competidores).
Agarwal, Hoteles Escala operativa basada en (1) Medida compuesta objetiva Relacion positiva,
Erramilli y internacionales. | MKTOR. Respuesta del director basada en tasa de ocupacion, directamente y a través de
Dev (2003) general. beneficio de explotacion y la innovacion.
participacién de mercado. (2)
Medida compuesta subjetiva
basada en calidad de servicio y
satisfaccion de clientes y
empleados con relacién a
competidores
Chang, Empresas Medida base en analisis de Medidas objetivas de margen de Relacion positiva.
Jacksony dedicadas al contenidos de carta a beneficio bruto y crecimiento de
Grover comercio accionistas en informe anual. beneficio.
(2003) electronico. Dos componentes (orientacion
al consumidor y competidor) con
relacion al comercio electronico.
Calantone, Medianas y Escala operativa basada en Medida subjetiva de desempefio | Relacion positiva a traves
Garcia y grandes MARKOR. Respuesta de en el desarrollo de nuevos de la rapidez de desarrollo
Droge empresas directivo de mercadotecnia, productos basada en beneficio, de nuevos productos y
(2003) EUA. ingenieria o nuevos productos. ventas y participacion de planificacion estratégica

mercado con relacion a objetivos
en el ultimo ano.

corporativa.
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Estudio Poblacion analizada | Medida de orientacion al Medida de desempefio Resultados relevantes en
mercado materia de orientacion al
mercado y desempefio
Farrelly y Liga de futbol Escala operativa basadaenla | Medida compuesta subjetiva Relacion positiva para la
Quester australiana y estructura MARKOR. Res- de confianza y compromiso. orientacion al mercado del
(2003) patrocinado-res. puesta de directivo responsa- Respuesta del directivo club segun sponsory
ble de la relacion en el club responsable de la relacion en | orientacién al mercado del
(orientacion al mercado del el patrocinador. sponsor. Sin relacién para la
club) y en el sponsor (orienta- orientacion al mercado del
cién al mercado del sponsory club.
orientacion al mercado del club
segun sponsor).
Hult, Snow y | UEN. Escala operativa basada en Medidas subjetivas compuestas| Relacion positiva. Efecto
Kandemir MKTOR. Respuesta de de desempefio (basadas en moderador de tamafio y
(2003) ejecutivo de gestion o participacion de mercado, antigiedad.
mercadotecnia. crecimiento, beneficio y tamafio|
con relacién a competidores en
el ultimo afo), y desempefio
global (basadas en desempefio
y desempefio con relacion a
competidores).
Jones, Busch | Fuerza de ven-tas y | Escala operativa basada en Medidas simples subjetivas Sin relacion.

y Dacin clientes distribuido- | MKTOR. Respuesta del de calidad de servicio y
(2003) res en empresas fa- | director de ventas y personal propension al cambio.

bricantes de produc- | de ventas. Respuesta de contacto en el

tos finales en EUA distribuidor cliente.
Krepapa, Directores de Escala operativa basada en Medida simple subjetiva de Relacion positiva para
Bherthon, cuentas en UEN de | MKTOR. Respuesta del satisfaccion global con la orientacion al mercado
Webby Pitt | grandes bancos director de cuentas y de sus relacion. Respuesta del segun clientes.
(2003) internacionales y clientes. cliente. Relacién negativa para la

sus respectivos

clientes industriales.

diferencia entre orientacion
al mercado segun clientes y
percibida internamente.
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Medida de orientacion al
mercado

Medida de desempefio

Resultados relevantes en
materia de orientacion al
mercado y desempefio

Escala operativa MARKOR.
Respuesta del director de
calidad o personal
responsable de la gestion de
calidad.

Medidas subjetivas compuestas de
desempefio motivacional (basadas
en formacion, satisfaccion y
seguridad de empleados),
desempefio de mercado (basadas
en éxito de nuevos productos,
precios competitivos y satisfaccion

de clientes), desempeno productivo

(basadas en utilizacion de
materiales, mano de obra y capital)
y desempefio social (base en
derechos de los consumidores,
proteccion medio-ambiental y
oportunidades de promocion para
empleados).

Relacién positiva.

Escala operativa basada en
MKTOR. Respuesta del
director general o miembro
del equipo de direccién.

Medida compuesta subjetiva
basada en crecimiento de ventas,
rentabilidad, éxito de nuevos
productos, ventas de nuevos
productos, participacion de
mercado y ROI con relacion a
competidores en el Ultimo afo

Relacion positiva a través de
la ventaja de diferenciacion y
basada en orientacion al
consumidor y a competencia.
Efectos moderadores del tipo
de estrategia. Sin efectos
moderadores de turbulencia
tecnolégica y de mercado e
intensidad competitiva.

Estudio Poblacion
analizada

Lai (2003) Empresas
orientadas a la
calidad en Hong
Kong.

Langerak Empresas

(2003 b) fabricantes en
Holanda.

Liu, Luoy Empresas de

Shi (2003). | propiedad
estatal en China

Escala operativa desarrollada
por Deshpandé y Farley
(1998). Respuesta simple.

Medida compuesta subjetiva de
dinamismo del programa de
mercadotecnia.

Relacion positiva.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al mercado Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada materia de orientacion al
mercado y desempefio
Lineborg y Bancos Escala operativa MARKOR. Medidas compuestas subjetivas Relacion positiva para
Nielsen escandinavos. Respuesta de director de de atraccién de banca atraccién y desempefio en
(2003) mercadotecnia y tecnologias de electronica, desempefio en relaciones de
informacion. relaciones de mercadotecnia, mercadotecnia. Efecto
desempefio en ventas, y moderador del tamafio.
financiero con relacion a
competidores. Respuesta de
directores de mercadotecnia y
tecnologias de informacion.
Martin y Fabricantes, Escala operativa. Seis compo- (1) Medida primaria objetiva de Relacion positiva para

Grbac (2003)

mayoristas y
empresas de
servicios
industriales en
Ohio

(EUA).

nentes (informacion orientada al
consumidor y competidor,
informacion interfuncional,
respuesta al consumidory
respuesta a precios y campafas
de competidores). Respuesta del
CEO/presidente.

crecimiento de ventas. (2)
Medida simple subjetiva de
crecimiento relativo de ventas y
medidas compuestas de
rentabilidad (base en compa-
racion con objetivos y compe-
tidores) y lealtad del consumidor
(basada en satisfaccion y
retencion de clientes).

informacion orientada al
consumidor y comparticién
interfuncional de
informacion. Relacion
positiva entre informacion
orientada al competidor y
rentabilidad y crecimiento
relativo de ventas

Maydeu-
Olivares y
Lado (2003)

Compaiiias de
seguros que
operan en la
Unién Europea.

Escala operativa desarrollada por
Lado et al. (1998). Nueve
componentes (analisis de cliente
final, distribuidor, competidores y
entorno, coordinacion
interfuncional y acciones
estratégicas de consumidores,
competidores y macroentorno).

Medidas primarias objetivas de
participacién de mercado,
crecimiento y rentabilidad

anuales promediadas en los
ultimos tres afos.

Relacion positiva a través
del grado de innovacion y
desempefio en
innovacion.
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Estudio Poblacion Medida de orientacion al mercado Medida de desempefio Resultados relevantes en
analizada materia de orientacion al
mercado y desempefio
Morgan y Empresas de Escala operativa basada en Medida compuesta subjetiva Relacion positiva.
Turnell servicios MKTOR. Dos componentes basada en participacion de
(2003) financieros en el | (orientacion al consumidory mercado, satisfaccion del con-
Reino Unido. competidor). Respuesta de sumidor, posicion competitiva,
ejecutivo de mercadotecnia y retencién de clientes y
desarrollo de negocios. crecimiento de ventas, con
relaciéon a competidores directos
en el ultimo ano.
QuyEnnew | Hoteles chinos. | Escalaoperativa MARKOR. Medidas compuestas subjetivas | Relacion positiva. Efecto
(2003) Respuesta del director general. de desempefio (con base en moderador del sector.
crecimiento de ventas, ROE y
medidas especfificas del sector),
retencion de clientes, y medida
simple de satisfaccion del
consumidor.
Salomo, Proyectos de Escala operativa basada en Medida compuesta subjetiva de Relacion positiva entre
Steinhoff y innovacion en MARKOR. Tres componentes: éxito global del proyecto (basada diseminacion de
Trommsdorff | cinco sectores generacion de inteligencia (inv. en éxito técnico y financiero, inteligencia y éxito
(2003) de actividad de mercados y orientacion al participacion de mercado, técnico. Efecto
alemanes. consumidor), diseminacion de competencia, costos, moderador de

inteligencia y respuesta).
Respuesta del director de
mercadotecnia.

cumplimiento de normativa, e
imagen) y medida simple de éxito
técnico. Respuesta del director de

proyecto.

orientacién a la
innovacion.

Singh (2003)

Empresas de
India.

Escala operativa MKTOR.
Respuesta del CEO o ejecutivo
proximo del departamento de
mercadotecnia/

Ventas.

Medidas simples subjetivas de
ROI, retencion de clientes y
presencia internacional con

relacion a competidores desde la
reforma econémica.

Relacion positiva
excepto para presencia
internacional. Efecto
moderador de intensidad
competitiva y dinamismo
de mercado.

143




Anexo 2. Cuestionario utilizado en la investigacion cuantitativa

ENCUESTA SOBRE SITUACION DE PYMES EN ZM DE GUADALAJARA

F1 Marcar con una cruz clasificacion del negocio Pequeia Mediana ID progresivo
Industria 31a 100 51a 250 Encuestador
Comercio  [6a20] 212100 Fecha
Servicios 21a 50 51a 100 Direccién/zona/mpio.

1 De las siguientes posturas. Enumere del 1 al 4 las opciones con las que considera que su empresa se identifica mas. Donde 1 es la descripcion con la que mas se
identificay 4 la que menos. (Mostrar tarjeta)

a Produccion es producir bienes y servicios de calidad a un precio razonable. Los buenos productos y servicios se venden solos. Si es posible los bienes y servicios
deben estandarizarse para mantener los costos bajos.

b Producto- es producir aquellos productos que ofrecen la mejor calidad, desempefio y caracteristicas y por ello laempresa debe dedicar toda suenergia ahhacer
mejoras constantes en el producto.

¢ Ventas- es persuadir a los clientes potenciales a comprar bienes y servicios através de la venta personal, publicidad uotros medios. Los compradores potenciales
deben ser informados y convencidos de los beneficios de nuestros productos.

Inimint

Mercado- consiste en integrar todas las actividades de la empresa y el personal hacia la satisfaccion de los clientes, proporcionando utilidades satisfactorias al
negocio. La firna debe averiguar qué beneficios desean los consumidores y luego proporcionaresos beneficios a través de bienes y servicios.

2 Elija unaopcion que defina mejor el t¢mino mercadotecnia desde su percepcion? Comercializacién Publicidad Inv. Mercados Promocion
Herramienta Satis. del cliente Arte Ciencia Técnica Ventas Todos los anteriores Otro
(Mostrar tarjeta)

3 ;Losresponsables de la empresa de alto nivel se entrevistan con los clientes %m conocer qué productos necesitaran en el futuro?

{pasara la preg.5)

4 ;Con qué frecuencia? Menos de unavezal aﬁo:l Una vez al aﬁol:l Cada 6 mesesIZI Cada 3 meses:I Cada mes I:]

5 ¢Su empresa cuenta con atencién post-venta al cliente? (pasar a lapreg.7) E

6 Enuna escala
Deficiente

al 5, donde 5 es lamayor y mejor atencion posventa al
2

te ¢ Como calificariael st que ofrece suempresa?

Excelente

7 ;Su empresa se da cuenta de cambios en las preferencias del consumidor?
Pasar ala sig. ¢Qué tanrapido? Muylentol 1 ] 2 ] 3 ] 4 | 5 ]Muyrapido

8 ¢ Su empresa detecta cambios en las estrategias de la competencia?
Pasarala sig. IEI ¢Qué tanrapido? Muylento| 1 | 2 I 3 | 4 | 5 |Muy répido

9 ;Su empresa ha identificado cambios en las tendencias del mercado con relacién a mejoras o cambio de producto?
Si si, ¢ Con qué velocidad? Muy lentol 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Muy rapido
10 ;En su empresa se mide la satisfaccion del cliente? IEI (pasar ala preg.13) IEI

11 ¢De qué manera lohace?

12 ;Con qué frecuencia? Menos de unavezal aﬁo:l Una vez al aﬁolZl Cada 6 meselel Cada 3 meselel Cada mes I:]

13 ;Su negocio responde a quejas del cliente y realiza las acciones pertinentes? {pasarala preg.17) E

14 Enuna escaladel 1 al 5, donde 5 es lo mejor 4 COmo evaluaria la respuesta de suempresa a las quejas del cliente?

15 ;Parausted que significa "crear valor para el cliente"?

16 Ensu empresa ¢ sediscuten las necesidades de los clientes? E
17 ¢Su empresa sabe aquien le vende (mercado meta)? (pasara lap.19) IEI

18 ;A quien le vende, quién es su mercado meta?

En unaescala del 1 al 5, donde 5 es totalmente de acuerdo, como se siente con las siguentes aseveraciones:
19 Ensu empresa las estrategias de mercadotecnia van encaminadas brindare un extra al cliente
Total desacuerdoﬁ
20 Ensu empresa los vendedores comparten informacién sobre la competencia con sus jefes en la organizacién
Total desacuerdo ﬁ
21 Suempresa monitorea (vigila) el nivel de compromiso y orientacion hacia el cliente
Total desacuerd
22 Laventajacompetitiva de la empresa esté basada en el conocimiento de las nece
Total desacuerd
23 Suempresa respond
Total desacuerd
24 Suempresa monitor:
Total desacuerd
25 Suempresa recolecta frecuentemente informacién de la competencia para ayudar adireccionar sus estrategias
Total desacuerdo

Total acuerdo

Total acuerdo

Total acuerdo

ades del cliente
Total acuerdo

tamente ante los ata ctos de la competenci
Total acuerdo
nomaimente las act esfuerzos de la com

Total acuerdo

Total acuerdo

Continla Anexo 2.
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26 ;En su empresa ha surgido alguna idea de nuevos productos? (pasara lapreg.33) E
27 Existe algin departamento/persona que se dedique a originar dichas ideas, nuevos productos y su lanzamiento?
28 ;Se han planteado nuevos mercados a atender?

29 ;Su empresa obtiene informacion sobre el mercado?

30 ;Su empresa analiza la aceptacién de un nuevo producto?

31 ;. Su empresa hace promociones sobre sus productos / servicios y desarolla publicidad?
32 ;En su empresa se monitorea el nivel de servicio de la competencia?

IDENTIFICACION DE LA EMPRESA I
A Nombre de la empresa
B Tipo de sociedad I IPersona fisica con actividades empresariales IPersona moral | |Otro
C Direccién
D Tekfono
E Antigiiedad de la empresa (afios)
F ;A qué atribuye el éxito de su negocio?
G ;Cuales son los problemas més comunes en su empresa?
H Giro Calzado vestido Textil Electrénica metalmecénica bienes raices Otro

I Sector | |Servicios |:| Manufactura |:| Comercializacion
J NUmero de empleados
K Volumende ventaanual
[ Imenos de s1map [ Jetestmaryssmip [ |Ente$3.1MdPySsMdP [ |Més de $5MdP

L Personaentrevistada

M Edad del entrevistado 18-25 26-33 34-41 4249 50-57
5865 66-73 Més de 73

N Género FemeninolZl Masculinol
O Puesto

P Ultimo grado de estudios del responsable del negocio Primaria|:| Secundar'a|:| Preparatoria|:| ProfesionallZl Postgrado|:|

Si el nivel es profesional contestar:
Derecho:| InngI ContadorlZl Otro

Q Laempresa es un negocio familiar No |Terminar

Si |(pasar ala siguiente pregunta)

R ;/Qué porcentaje de los empleados (ejecutivos) son miembros de la familia?

S Posiciones que ocupan estos miembros en la empresa

Gerencia o direccion comercial Gerencia o direccion de ventas |:|Gerencia odireccion de mercadotecnia
Combinacion de varias areas Otras ¢Cudles?
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Anexo 3. Participantes y guia de tépicos en las sesiones de grupo.

A. PARTICIPANTES EN LAS SESIONES DE GRUPO

Nombre Nivel de Edad Giro de la Sector Segmento | Afios de
estudios empresa operacion
RRA Ingeniero 24 Imprenta . -
industrial industrial Industrial Pequena 39
TRHE : 29 Suplementos
Ing?mnlii:)o alimenticios Industrial Pequena 17
qu para ganado
GUH LAE 46 Hoteleria Servicios Pequena 20
posgrado
NPF Contador 57 . . .
publico Construccion Industrial Pequena 20
PH Ingeniero 25 - -
industrial Transporte Servicios Pequena 1.5
CA LAF 33 Hielo Industrial Pequena 45
EGJ LAE 33 Uniformes Industrial Pequena 5
GCC Comercio 28 -
. . Logistica - .
internacional internacional Servicios Mediana 10
posgrado
GCG . 36 Consultoria en . .
Arquitectura ingenieria Servicios Mediana 6
MM LAE 25 | Metalmecanico- | o, orcio | Mediana 20
electronica
PRPA 36 Mapas, planos : .
LAE trunca y software Comercio Mediana 15
RSR Comercio 36 , . .
internacional Ferreteria Comercio Mediana 45
AVF Ingenieria 45 Computadoras Comercio Mediana 16
y software
CMT Carrera 50 Articulos de . .
comercial oficina Industrial Mediana 32
B. GuiA DE TOPICOS DE LAS SESIONES DE GRUPO
Perfiles de los grupos
Perfil 1. Pequeha empresa (segun clasificacion de la Secretaria de Economia).

Duefios/gerentes o encargados.

Perfil 2: Mediana empresa (segun clasificacion

Duenos/gerentes, directivos o encargados.
Requisitos: empresas locales (no filiales) de giros formales diversos, no repetidos. No
servicios financieros, ni asesorias de indole alguna.
e Bienvenida por parte de la moderadora y explicacion de objetivo, dinamica y reglas
de la sesioén. (Objetivo: Conocer la situacion de las empresas tapatias en los ultimos
anos).

e Pararomper el hielo y obtener apertura emocional, se invita a los participantes a que

se presenten a si mismos.

de la Secretaria de Economia).
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Antecedentes

1.

Trayectoria como empresarios / en los negocios.
a. Negocios anteriores frente al actual
b. Su evolucién en los negocios: factores que contribuyeron al éxito / fracaso
de sus negocios
En términos generales: factores que impactan la administracion de una pyme de
manera positiva y negativa.
a. En términos especificos: jcoémo han afectado / afectan dichos factores en
sus negocios, considerando los ultimos cinco afios?
La situacién actual de sus negocios (evitando temas financieros y crisis).
Considerando los ultimos cinco periodos, ¢qué han hecho para obtener resultados
mejores / distintos?
Conclusion del topico: Cinco recomendaciones para mejorar la gestidon
administrativa de una pyme.

Mercadotecnia y orientacion al mercado

Clientes:
a. Lo que deberia ser frente a lo que es mas importante para sus clientes.
Razones.

b. ¢Quiénes son sus clientes? Por qué lo creen asi.
c. ¢Por qué les compran? En términos generales, descripcion breve del
proceso de compra.

a. ¢Cuales creen ustedes que son sus fortalezas y sus debilidades? ¢ Por qué?
¢ En qué ayuda saberlo? ; Qué se ha hecho al respecto?
b. ¢Cuadles creen ustedes que son sus oportunidades y sus amenazas? ¢ Por
qué? ;En qué ayuda saberlo? ;Qué se ha hecho al respecto?
Mercadotecnia:
a. Definicion.
b. Mostrar tarjetas. Dar la indicacion de que elijan un numero para comentarlo.
¢, Con cual de las definiciones concuerdan?
c. ¢Aplican la mercadotecnia en sus negocios? ¢ Como? Ventajas y
d. desventajas.
e. ¢Cuentan con departamento de mercadotecnia? Si / NO. Razones (al final
se vuelve a tocar el tema, en la seccién de Institucionalidad).
Orientacion:
a. ¢Como se puede orientar un negocio? ¢ Tienen orientado su negocio?
b. Definir orientacion de sus negocios:
i. Producto
ii. Produccion
iii. Ventas
iv. Mercado
c. Razones de la orientacion. Ventajas y desventajas
Conclusion del tépico: Definicion de mercadotecnia (no tiene que haber un
consenso) y argumentos a favor y en contra de la orientacién de sus empresas.

Mercado meta

¢, Cual es su mercado meta? Detectar familiarizacion con el término mercado meta,
qué tan claro lo tienen definido.
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IV-

¢ Comolo definieron? ¢ Cual ha sido el efecto / impacto en sus negocios? Ventajas
y desventajas de tenerlo definido.

Si no lo tienen definido, razones, ventajas y desventajas. ;Creen que seria util
definirlo? ¢En qué sentido? ¢Cual proceso / metodologia / criterios / acciones
llevarian a cabo para definirlo?

Conclusion del tépico: Ventajas y desventajas de definir el mercado meta.

Andlisis FODA
Familiarizacién con el término y uso de la herramienta. ¢ La utilizan / han utilizado?
Para quienes la han empleado: ;qué proceso siguieron para conformar el FODA?
Grado de utilidad / impacto en sus negocios: lo bueno y lo malo del FODA.
Si no lo tienen definido, razones. Lo bueno y lo malo de no contar con un FODA.
¢ Creen que seria util definirlo? ;En qué sentido? ;Cual proceso / metodologia /
acciones llevarian a cabo para definirlo?
Conclusion del topico: Ventajas y desventajas del andlisis FODA

Desempeiio
Considerando su paso por los negocios en los ultimos cinco afos, ¢han tenido éxito
en los negocios? (espontaneo) Razones.
Profundizar:

a. Comportamiento en ventas (historico en términos relativos).

b. Crecimiento o disminucién en numero de empleados.

c. Crecimiento o disminucion en superficie.

d. Crecimiento o disminucidon en numero de sucursales.

Institucionalidad
Descripcién de areas funcionales de la empresa

a. ¢Existen como tal y funcionan como tal?

b. Areas o departamentos que conforman la empresa.
Directivos / gerencias

a. ¢Quiénes ocupan los puestos clave?: duefos, familiares de los duefos,
externos. ;,Qué puestos ocupan y bajo qué criterios les fueron asignados?
Ventajas y desventajas de las empresas familiares / de contratar externos.

Departamento de mercadotecnia (profundizar)

a. Existe dentro de la organizaciéon / o como outsourcing / o contratacion por
proyecto. Si/ NO. ;Por qué? Ventajas y desventajas de unos y otros.

b. Descripcion del departamento de mercadotecnia: funciones, personal, perfil
de quien lo preside. Si lo preside el gerente de ventas, describir sus
funciones.

Conclusion del topico V: Ventajas y desventajas de contar con un departamento /
servicio / asesoria de mercadotecnia.
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Anexo 4. Matriz comparativa de las conclusiones en las investigaciones cuantitativa y cualitativa

Concepto

Cuantitativo

Cualitativo

Conclusiones

Concepto
de
Mercado-
tecnia

El concepto de mercadotecnia es conocido su-
perficialmente por las pyme de la ZMG; no tienen
conocimiento profundo del significado, usos y
alcances.

La falta de conocimientos de la muestra sobre
mercadotecnia, en general, y sobre teorias de
mercadotecnia, en particular, es incuestionable,
pues Unicamente 35% contesté en forma
correcta. El 65% aludié a una sola opcion, en la
que predominan comercializacion y ventas.

Las ventas y comercializacién son las funciones
de mercadotecnia con lo que mas confunde la
muestrala definicién de mercadotecnia, situacion
que indica el alto desconocimiento de
herramientas y estrategias de mercadotecnia.

El 21% piensa que mercadotecnia es ventas y
comercializacion, 13% lo confunde con publici-
dad y el 12% lo define como investigacion de
mercados; esto es, el 45%, casi la mitad, es
ajeno a la mercadotecnia.

La practica de la mercadotecnia se da en un
porcentaje reducido de las pyme de la ZMG. No
hay un proceso sistematico para la aplicacion del
concepto de mercadotecnia.

Las estrategias, politicas y funciones de mer-
cadotecnia son desarrolladas informalmente. No
cuentan con definicion de politicas y tampoco
planes de mercadotecnia. No se llevan a cabo
institucionalmente, las decisiones se improvisan
cuando se presentan los problemas.

Solo un poco mas del 35% conoce con claridad
el significado del término mercadotecnia.

Todas las empresas pequefias
han hecho algo de mercado-
tecnia; sin embargo, las empresas
medianas son mas escépticas
respecto a mercadotecnia. En las
pequefias todos estan abiertos a
recibir ayuda de outsourcing;
incluso lo han contratado. A la
mayoria les ha funcionado, y en
las medianas afirman que no les
ha sido util.

Todas las empresas afirmaron
hacer “algo” de mercadotecnia.
Solo un empresario dijo que no.
“Nosotros no hacemos nada de
publicidad, y para mi,
mercadotecnia es solo publicidad”
Otro menciond: “Mercadotecnia
es planeacion, no solo publicidad”
Medianas- “Mercadotecnia es un
mal necesario; al final, deberiamos
de tomarlos en cuenta; son los
especialistas, pero no estamos
acostumbrados a gastar en eso”.
Algunos de ellos, en especial las
pequefias empresas, se han
documentado respecto a merca-
dotecnia a través de internet, han
escuchado o tienen un conocido
que hace “algo” de mercadotecnia.

Hay una vision negativa de la
mercadotecnia, surgida de la
investigacion cualitativa, siendo
el mismo escenario para pyme.
Y al mismo tiempo hay una
carencia de conocimientos de
mercadotecnia; lo que lleva a la
conclusion de que es dificil que
las pyme intenten beneficiarse
de una ventaja competitiva que
les permita enfrentar la
competencia.

La confusién de los directores,

gerentes 'y, en general,
responsables de las pyme
acerca del término mercado-

tecnia con publicidad, ventas,
investigacion de mercados y
comercializacion muestra el
reducido  conocimiento  del
concepto de mercadotecnia.
Tienen cierta claridad en cuanto
a la necesidad de la aplicaciéon
de la mercadotecnia, pero la
falta de conocimientos y capa-
citacion, asi como la necesidad
de atender lo urgente mas quelo
importante, impide el hacer un
alto en el camino y atender
cuestiones estratégicas.
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Continla Anexo 4.

Concepto| Cuantitativo Cualitativo Conclusiones
Orienta- | La orientacién al mercado no es el enfoque de La mayoria eligid6 la | Es viable que estén conscientes de
cion las pyme. La filosofia estratégica de estos orientacion al mercado y la | que el compromiso debe ser con el
estraté- | negocios es a ventas. orientacion a ventas, pero la | cliente; sinembargo, hay cierta miopia
gica La orientacion al mercado no es el compromisode | inclinacion a la OM se dio | en la actitud de gran parte de los
las pyme; de hecho, estan orientadas a ventas | por influencia de algunos de | duefios y directores o gerentes de
Genera- | principalmente, a pesar de que expresan que |los participantes en las | pyme de la ZMG. Estriba en que aun
lidades | estan comprometidas con el cliente. sesiones grupales. De los | cuando saben que deben orientarse al

Las pyme del sector industrial consideran que
tienen un producto superior, con calidad vy
caracteristicas adecuadas, y por ello suponen que
el mercado las preferira, olvidando la necesidad
de conocer cuales son las necesidades reales de
los clientes. Esa inclinacién se presenta con una
preferencia de al producto de 23.7, y a la
produccion con 30.5%.

El sector de servicios es el mas proclive al
mercado en el 44.1% de los casos. Muchas de las
acciones que llevan a cabo los responsables de
los pequefios y medianos negocios son intuitivas
0 por imitaciébn, mas no necesariamente por
conocimiento.

Las empresas del sector comercio tienen una
fuerte orientacion a ventas (48.4%).

Las pyme tienen una mayor orientacién a las
ventas, 37.3% y 36.8%, respectivamente. Sin
embargo, hay mayor orientacion al mercado en la
pequefia que en la mediana.

Los reactivos en la encuesta relativos a la
satisfaccion del cliente nos indican el nivel real de
orientacion al mercado, pues 83% de la muestra
que afirma medir la satisfaccion del cliente no lo
hace formalmente.

participantes que eligieron
la orientacion a ventas
inicialmente, al final dijeron
estar mas enfocados al
mercado, pues se
percataron de que es la
orientacion mas adecuada.
Los empresarios de
pequefios negocios son
mas jovenes. Esto explica
por qué las pequenas
empresas resultan ser mas
orientadas al cliente: son los
jovenes quienes se
actualizan, estan en
contacto con Internet y con
diversas estrategias de las
grandes empresas
trasnacionales, buscando
hacer cosas nuevas y de
moda para “funcionar”, y la
orientacion al mercado,
dicen, es tema “nuevo y de
moda” con el que estan mas
familiarizados.

cliente, lo eluden para buscar las
ventas, en lugar de enfocarse a lo que
el cliente requiere, lo que a lalarga les
seria mas redituable. Esa necesidad
de inclinarse a las ventas tiene
relacién con la atencién a lo urgente y
no a lo importante, pues lo que
requieren es flujo, y este se logra con
ventas, sin visualizar las necesidades
de largo plazo.

El conservadurismo de los respon-
sables de los negocios medianos
puede ser la razén de la falta de
orientacion al mercado. A diferencia
de la modernidad de los pequefios.

El sector de la economia es una
variable  determinante para la
orientacion estratégica; esto es que,
dependiendo del sector industrial,
comercio o servicios hay inclinacion a
uno u otro tipo de orientacion
estratégica. El sector industrial se
orienta a la produccion y al producto;
el comercio, a las ventas, y sector de
servicios, al mercado.
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Continla Anexo 4.

Concepto Cuantitativo Cualitativo Conclusiones
Aspectos La mayoria de los participantes tienen
estratégicos idea de la filosofia necesaria para la
y administracion de una empresa, como

herramientas

esfuerzo independiente. Ninguno
menciona la orientacion al mercado
como estrategia, algunos aludieron a
sus componentes.

Otro indicador de la no orientacion al
mercado es la falta de conocimiento de
herramientas para evaluar la
orientacién al mercado o para crearla.

Ningun participante mencion6é el
término FODA, aun cuando algunos

aseguran realizar esfuerzos para
identificar las fortalezas de su negocio.
Mercado El 82% afirma conocer sumercadometa; | No tienen una definicion, no Hay coincidencia en ambos
meta sin embargo, cuando se analiza la | mencionan “mercado meta”. estudios, ya que sien el

informacion sobre cual es el mercado
meta que ellos precisan, se observa que
solo el 3% proporciona una definicion
clara y completa de mercado meta. Y
confrma que los conocimientos de
mercadotecnia son bajos, como se ha
expresado anteriormente. Este apartado
puede relacionarse con lo expresado en
el reactivo en el que se preguntd si "un
negocio orientado al mercado es aquel
que desea vender todos sus productos
abarcando todo tipo de clientes", al que
69% contest6 afirmativamente, esto es,
en forma incorrecta.

“El cliente evoluciona, no siempre es
el mismo”

“Buscas donde meter tu producto, a
quien se deje, le vendes”

cuantitativo el 3% ofrece un
definicion clara, en el
cualitativo dicen vender a
quien se deja.

a

151




Continla Anexo 4.

Concepto | Cuantitativo Cualitativo Conclusiones
Compe- La orientacion a la competencia es una | Dicen analizar las actividades Hay coincidencia entre las investi-
tencia preocupacion de los negocios medianos y | de la competencia, pero de gaciones, pues la opinion en ambos
pequefos, sin un seguimiento sistematico | manera poco formal o casos es que siles preocupa, pero no
y sin monitorear frecuentemente las | sistematica. hay un seguimiento sistematico de las
acciones de los competidores. acciones de la competencia.
Por lo tanto se puede inferir que si les
preocupa la competencia, sin
embargo, desconocen los medios de
monitorearla sistematicamente.
Tienen El 28% de la muestra tiene departamento | Pequenas — “La mayoria de las | En la cuantitativa hay una diferencia
departa- | de mercadotecnia; por lo tanto, se podria | empresas empezamos haciendo | relacionada con la cantidad de
mento de | suponer que esta pequefia parte de las | todos un poquito de todo, no hay | empleados de la empresa (es decir el
mercado- | pyme deberia contar con los conocimientos | departamentos, ni personas que | tamafio) y la existencia del
tecnia y cimientos para aplicar la mercadotecnia | se dediquen a una u otra cosa”. | departamento de mercadotecnia. En

en la organizacion, ello siempre y cuando
tengan personal preparado, preferente-
mente profesional para cumplir con las
funciones del area y ademas con la
influencia y peso dentro del negocio para
lograr que la estrategia permee a todos los
departamentos, y se convierta en esta
forma en una cultura organizacional, mas
que las acciones individuales de un
departamento de la empresa.

La estructuradel area de mercadotecnia en
las pyme de la ZMG es débil, pues
Unicamente cuentan con departamento de
mercadotecnia un poco mas de la cuarta
parte de la muestra, y cuando el
departamento existe se conforma por no
mas de dos personas.

“Mi opinién es muy limitada, solo
llevo dos afios como empresatrio.
No puedes dedicarte a todo, si
no ¢a qué hora vendes?”

No cuentan con departamento de
MKT, a excepcion de uno de las
medianas empresas

“Si tuvimos un mercadodlogo
pero no nos funcioné mucho”
“Un departamento de mercado-
tecnia lo unico que quiere es
gastar, entonces mejor no se
tiene, para que esas decisiones
las tomemos los directores”

“Sin embargo siempre realiza-
mos esfuerzos de mercadotecnia
a nuestro modo”,

medianas, es decir, a mayor numero
de empleados hay mas posibilidades
de que cuenten con un departamento
de mercadotecnia.

Al no ser una funcion importante para
los responsables de las pyme, estos
no incluyen en su organigrama el

departamento de mercadotecnia,
como se puede observar en los
comentarios literales de los

participantes de la cualitativa.

Contintia Anexo 4.
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Concepto Cuantitativo Cualitativo Conclusiones
Definicion Para pequenas y medianas La definicion de éxito es mucho mas
de éxito empresas, la definicion de éxito | clara en el cualitativo debido al tipo

es crecimiento en ventas y
permanencia en el mercado; los
otros factores son afiadidura del
éxito. Aseguraron que una
empresa que ha tenido
crecimiento en ventas, aunque
no sea conocida por el
mercado, es una empresa con
éxito, y viceversa, una empresa
que es conocida como la
ntimero uno en el mercado pero
no ha tenido crecimiento en
ventas no es exitosa.

El éxito se define por el numero
de anos de vida de la empresa.

de técnica al ser la pregunta abierta.
En el cuantitativo este aspecto no
queda claro.

Es claro que para ambos tipos de
empresas la definicion de éxito es
crecimiento en ventas y permanencia
en el mercado; los otros factores son
afadidura del éxito. Aseguran que
una empresa que ha tenido
crecimiento en ventas aunque no sea
conocida por el mercado, es una
empresa exitosa.
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