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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE LAS MIPYMES QUE
PARTICIPARON EN EL PROGRAMA DE CONSULTORIA
UNIVERSITARIA, EN LA REGION DE LOS VALLES, JALISCO

Resumen

El propdsito de esta investigacion es analizar el desempefio de las estrategias de
mercadotecnia en la MIPyME de la Region Valles, Jalisco. Para cumplir este objetivo se
hizo un analisis de este tipo de empresas con base en la metodologia utilizada por el
Instituto para el Desarrollo de la Innovacion y la Tecnologia en la Pequefia y Mediana
Empresa (IDITPYME), el cual desarrollé la “Matriz de Identificacion de Niveles por
Aspectos”. Como resultado se obtuvo que se identificaron cinco variables en el &rea de
mercadotecnia que concentran las empresas participantes dentro del Programa de
Consultorias Universitarias, las cuales se vinculan con referencia indirecta de los clientes,
el producto que ofrecen en el mercado no tiene promocién ni publicidad, ya que consideran
que se vende solo, el precio no se fija bajo un objetivo de intervencion o participacion del
mercado, sino en un costo estimado, pero sin identificar la utilidad que pueden adquirir. Por
lo tanto, estas caracteristicas de la MIPyME en la region Valles, apunta que no existe una
vision a largo plazo, considerando que en la promocidn se busca obtener una liquidez en
corto plazo.

Palabras clave. Mercadotecnia, MIPyME, consultorias universitarias
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE LAS MIPYMES QUE
PARTICIPARON EN EL PROGRAMA DE CONSULTORIA
UNIVERSITARIA, EN LA REGION DE LOS VALLES, JALISCO

Introduccion

La mayoria de las micro, pequefias y medianas empresas (MIPyME), en los paises
desempefian un papel importante en la vida econdmica y social (Rodriguez, 2008); segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2011), la MIPyME
representan el 98% de las empresas en la Republica Mexicana, creando mas del 90% de
empleos. Es por eso, la importancia de hacer investigaciones debido a su gran capacidad de
generar empleos y el papel principal que juegan como impulsores de riqueza (Medina,
Ballina, Barquero et., al 2011).

El estado de Jalisco esta dividido en 12 regiones; entre ellos esta la Region Valles que se
conforma de catorce municipios,® y estan caracterizados por ser una economia rural donde
prevalece la agricultura, la mineria, ganaderia y agroindustria, particularmente en la
produccion de tequila y cafia de azucar (Cota, Ruiz Velazco, Rodriguez y otros, 2011). En
los dltimos afios en esta region ha sobresalido el comercio y los servicios en la MIPyME,
porque ha tenido un papel importante considerandolo como el principal motor en generar
empleos.

Por la importancia que tienen las MIPyME, es necesario que desarrollen estrategias en sus
areas funcionales (administracion, mercadotecnia, recursos humanos, finanzas y
produccion), para obtener una ventaja competitiva ante sus adversarios. Es por ello, que el
Centro Universitario de los Valles (CUValles) de la Universidad de Guadalajara (U de G),
apoyado por el Consejo Estatal de Ciencia y Tecnologia del Jalisco (COECYTJAL) vy el
Fondo Jalisco de Fomento Empresarial (FOJAL) realizan Consultorias Universitarias que
apoyan a las MIPyME con un prediagnoéstico, diagnéstico y propuestas de mejora en sus
areas funcionales, para mejorar el desempefio de las empresas participantes.

La estructura de este documento consiste en la primera parte el objetivo de la investigacion,
identificando una problematica con un sustento tedrico, el cual serd util para entender las
estrategias a seguir dentro de la MIPyME. Después la revision de la literatura que sustenta
el uso de estrategias de mercadotecnia en las MIPyME. Posteriormente, la metodologia
utilizada que describe el procedimiento para la recopilacion de la informacion que se
obtuvo de las empresas, para posteriormente, analizar en qué nivel aplica la MIPyME las
estrategias de mercadotecnia. Finalmente, se elaboran unas reflexiones finales donde se
intenta vincular los aspectos teoricos con los resultados del analisis de las empresas
analizadas.

! Ahualulco de Mercado , Amatitan, Ameca, El Arenal, Cocula, Etzatlan, Hostotipaquillo, Magdalena, San
Juanito Escobedo, San Marcos, San Martin Hidalgo, Tala, Tequila y Teuchitlan
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Obijetivo de la Investigacion.

Uno de los objetivos relevantes de la MIPyYME es la participacion, rentabilidad y
posicionamiento en un mercado (Rojas y Bricefio, 2007). Los mercados se componen de
personas dispuestas a adquirir el producto o servicio que satisface sus necesidades, por lo
que una empresa debe identificar las necesidades de sus clientes, de manera mas efectiva
que sus competidores, para encaminar a una mejor elaboracion de productos, fijar precios
con base en el comportamiento del mercado, elegir los canales de distribucion e
informacidn para el mercado mas idéneo con el fin de lograr mayor competitividad. Todos
estos elementos serdan encaminados conjuntando el proceso productivo, las finanzas vy el
manejo de los recursos humanos (Rojas y Bricefio, 2007).

Es un hecho que la MIPyME practica poco las acciones y estrategias de la mercadotecnia,
identificAndose como una de sus principales debilidades, propiciando un desconocimiento
de lo que quieren, donde estan, quienes son los clientes y por qué le compran (Armas,
1999).

El caso de la MIPyME en Jalisco y particularmente en la region Valles, presentan
caracteristicas semejantes, siendo estas empresas familiares, operan en mercados locales,
tiene una limitada capacidad gerencial y dificultan en la basqueda de recursos financieros.

Bajo estas condiciones el objetivo de esta investigacion, consiste en analizar el desempefio
de las estrategias de mercadotecnia en la MIPyME de la Region Valles, Jalisco. Para lograr
este objetivo se utilizd la metodologia de “Matriz de Identificacion de Niveles por
Aspectos”, que miden el nivel de las areas funcionales en el departamento de
mercadotecnia.

Dicho desempefio tendra que ver con el funcionamiento del area de mercadotecnia de cada
empresa, en la cual, deben de cuidar el vinculo con los clientes, lo que conlleva promover y
publicitar el bien o servicio que se ofrece en un tipo de mercado, identificando las
condiciones econémicas y necesidades basicas, ademas de la cobertura espacial (local,
regional y estatal). También, deben considerar dentro de las empresas el costo de
produccion del producto, que sea real y no estimado, con la intencién de identificar la
utilidad y asi poder adentrarse a otras areas de la empresa como la planeacion, la inversion
y los recursos humanos.

Es importante resaltar que las estrategias de mercadotecnia son indispensables en una
empresa para tener una vision de largo plazo, considerando con ello se logre una liquidez
en el corto plazo. Es asi que, en esta investigacion, se considera el area de mercadotecnia,
fundamental para el crecimiento de las mipymes, asi como, la posibilidad de mantenerse en
el mercado y no ser una de las que desaparecen y dejan de lado el suefio de emprendedores
que quieren ser participes en el mundo empresarial, pero a la vez, pueden aportar en le
desarrollo familiar, social y regional
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La mercadotecnia un area esencial para el desarrollo de la MIPyME

La mercadotecnia es esencial para las empresas en el area interna y externa,
independientemente del tamafio (micro, pequefia, mediana y grande) y giro (industrial,
comercio y servicio); como lo menciona Valenzuela, Garcia de Madariaga y Blasco (2006),
“el marketing guia a los empleados de la organizacion en la consecucion de la cultura
empresarial orientado al mercado y centrada en el consumidor para crear y ofrecer un valor
superior que satisface las necesidades del cliente”. Dominguez, Resendiz y Corona (2012),
mencionan que “las actividades que implica la mercadotecnia, crean oportunidades para
realizar innovaciones en los productos, permitiendo satisfacer las necesidades del
consumidor y proporcionando mayor rentabilidad a la empresa y bienestar en la economia”.
La importancia que tiene el marketing en las empresas es que satisface necesidades y
deseos a los consumidores, brindando una ventaja competitiva.

Day (citado por Machado y Bins, 2006), define la estrategia de marketing como “el
desarrollo de actividades y la toma de decisiones con el fin de construir y mantener una
ventaja competitiva sostenible”. A su vez es una caracteristica mas Util e importante que
consiste en planificar el futuro de la empresa y posicionarse en un lugar destacado (Mufiiz,
2008). Es por ello, que la estrategia de marketing esta centrada en el mercado, la
satisfaccion del consumidor, la potencia de capacidades distintivas y la busqueda de
ventajas competitivas sostenible a largo plazo (Martin y Cabrera, 2007). Como lo menciona
el American Marketing Association (AMA) con un concepto mas completo de marketing
estratégico. La AMA (2009) conceptualiza:
“El Marketing estratégico proporciona las decisiones y la direccion en relacion con
variables tales como: la segmentacion del mercado, la identificacién del mercado
meta, posicionamiento, elementos del marketing mix y gastos. Una estrategia de
marketing suele ser una parte integral de una estrategia de negocio que
proporciona orientacion general a todas la funciones”

Este concepto es el mas completo de los que se analizaron, para detectar las variables que
crean estrategias en la comercializacion, porque indica que para las estrategias es necesario
enfocarse en la segmentacion del mercado, identificar el mercado meta, posicionamiento,
marketing mix. También hay dos dimensiones de la estrategia de marketing que se pueden
destacar: en primer lugar, funcional en el desarrollo de la lealtad del consumidor a través de
la marca, los servicios prestados o el control de acceso a los canales de distribucién. El
segundo, filosofica, que se ocupa de la busqueda de la rentabilidad a largo plazo
organizacional, a través de la proliferacién de una cultura organizacional orientado al
mercado (Weitz y Wensley, citado por Machado y Bins, 2006).

Segun las estrategias de mercadotecnia, la segmentacion del mercado radica en el
conocimiento del mercado para crear una mezcla de marketing (producto, precio,
promocion, plaza); con la segmentacion se crean productos personalizados para cada grupo
de consumidores, se ajusta el precio, identifica que tan atractivo es un segmento en funcién
a su rentabilidad y desarrolla un posicionamiento competitivo (Zarraga, Molina y Corona,
2013).
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El producto es una estrategia de mercadotecnia, como lo mencionan Pérez y Molina (2007)
“es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado meta
(...) que a su vez tiene su mix de variables: variedad, calidad, disefio, caracteristicas,
marca, envase, servicios y garantias” y estas variables ayudan a crear una ventaja
competitiva ante sus adversarios.

Menciona Pérez y Molina (2007), que el precio “es la cantidad de dinero que los clientes
pagan por un determinado producto o servicio”

La promocién también es una estrategia de mercadotecnia en las empresas, porque
informan y buscan las herramientas para recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto y sus variables a los consumidores (Pérez y Molina 2007), las técnicas de
promocion son publicidad, promocion de ventas, relaciones puablicas, ventas personales y
la propaganda (este Gltimo es en politica, cultural, religion).

La importancia de las estrategias de mercadotecnia es obtener una competitividad ante los
rivales. EI Modelo Nacional para la Competitividad de Micro y Pequefias Empresas (IFCT,
2010) define la competitividad de la organizacion, como: “la capacidad de la organizacion
para alcanzar un nivel superior a sus competidores ofreciendo un valor diferente, el cual
puede impactar en el precio de mercado de sus productos y servicios”. Esto es, identificar
el potencial de las empresas mediante la valoracion de estrategias de mercadotecnia a partir
de sus fortalezas y oportunidades (Zarraga, Molina y Corona, 2013), debilidades y
amenazas (DOFA).

Metodologia de analisis de la MIPyME en la region Valles

Las empresas que son parte de esta investigacién se han caracterizado por la escasa
importancia que tienen en el area de mercadotecnia, esto es, porque aun no se tiene la
cultura de una planeacion estratégica en las areas funcionales incluyendo en la
comercializacion.

La metodologia que se usé para conocer los niveles que tienen en el area de Mercadotecnia
es a través de la “Matriz de Identificacion de Niveles por Aspectos” que miden el nivel de
las areas funcionales; esta metodologia es parte del Programa Consultorias Universitarias
que utiliza el Instituto para el Desarrollo de la Innovacion y la Tecnologia en la Pequefia y
Mediana Empresa (IDITPyME, 2006), en esta metodologia aparte del é&rea del
mercadotecnia, también analiza otras areas funcionales de las empresas (administracion,
recursos humanos, produccion y finanzas), pero para este caso solo se considerara el area
de comercializacion.

En este articulo se hara una descripcion de las empresas que intervinieron en el programa
consultoria universitaria del 2006 al 2011, siendo micro, pequefias y medianas empresas de
los siguientes giros: alimenticio, servicio automotriz, comercio, servicio de software,
plastico, turismo, salud, artes graficas, industrial. Con un total de 78 empresas
participantes.
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En el 2006, se tuvo la participacion de 10 empresas; en el 2007 de cinco empresas; en el
2008 15 empresas; 2009 12 empresas; 2010 fueron 10 empresas; 2011 se hizo a 26
empresas dividiéndose en dos periodos en el primer semestre de 15 y en el segundo de 11
empresas (ver grafica 1).

Gréfica 1. Nimero de Empresas que han intervenido en las Consultorias Universitarias del 2006 al 2011
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Fuente: Elaboracion Propia

Con la “Matriz de Identificacion de Niveles por Aspectos”, se analizan niveles del uno al
cinco. El nivel uno el empresario no hace ninguna estrategia de marketing, en el nivel
cinco la empresa crea estrategias para generar una ventaja competitiva.

Las variables de la matriz que se usaron para el analisis de las estrategias de mercadotecnia

para esta investigacion son las siguientes:

a) Composicion del mercado: nivel uno relaciones personales; nivel dos referencias
indirectas de clientes iniciales; nivel tres busca ampliar el mercado
indiscriminadamente; nivel cuatro mercados objetivos bien definidos; nivel cinco
relaciones de mediano y largo plazo con clientes estables.

b) Competencia: nivel uno no se conoce; nivel dos contactos iniciales debido a
reducciones en las ventas; nivel tres identifican y toleran competidores. Se evita la
competencia directa; nivel cuatro se enfrenta la competencia fundamentalmente con
base en guerra de precios y publicidad; nivel cinco desarrolla una estrategia para
generar una ventaja competitiva de mediano y largo plazo.

c) Conocimiento del cliente: nivel uno no se conoce; nivel dos perfiles iniciales del
cliente, como generalizaciones no cuantificadas; nivel tres perfiles del cliente incluyen
informacion demogréafica y preferencias; nivel cuatro perfiles del cliente maduros,
incluyendo el uso del producto y comportamiento de compra; nivel cinco conocimiento
del cliente como socio, incluyendo tendencias y planes a mediano plazo.

d) Valor para el cliente: nivel uno por casualidad “el producto se vende por si solo”; nivel
dos revisiones iniciales de los criterios de compra; nivel tres revisiones en el disefio por
reaccion a movimientos de la competencia; nivel cuatro se revisa el disefio del
producto para crear y mantener una ventaja competitiva; nivel cinco disefio del
producto conjuntamente con la competencia.
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e) Marcas: nivel uno comercializa sin marca a clientes ocasionales; nivel dos
comercializa sin marca a un solo cliente (maquila); nivel tres vende marca propia para
un solo cliente; nivel cuatro comercializa con marca propia a clientes diversos; nivel
cinco la marca cuenta con un prestigio propio.

f) Precios: nivel uno fijan precios sin base en el conocimiento de costes reales; nivel dos
fijan precios Unicamente como costos mas sobreprecios; nivel tres fijan precios con
base en el valor de mercado y se fijan costos-objetivo; nivel cuatro fijan precios como
parte de una estrategia definida de mercado; nivel cinco fijan precios para diversificar y
desarrollar nuevos mercados.

g) Promocion: nivel uno mecanismos para desplazar mercancia de segunda; nivel dos
mecanismos para obtener liquidez a corto plazo; nivel tres mecanismos de defensa ante
la competencia; nivel cuatro mecanismos de ataque a la competencia; nivel cinco
mecanismos para el desarrollo de nuevos mercados.

Para el analisis de las estrategias de mercadotecnia de la MIPyME en la region Valles, se

revisaron los resultados de las 78 compafiias que participaron en el Programa de

Consultorias Universitarias, para conocer en qué niveles se encuentran las empresas que se

han consultado y detectar si desarrollan estrategias de mercadotecnia como se aprecia en la

tabla 1, la metodologia de la “Matriz de Identificacion de Niveles por Aspectos”, en el area
de la comercializacion

En la primera variable “composicion de mercado”, se puede observar en la tabla 1, la
mayoria de las empresas se encuentra en el segun nivel, esto es, en referencias indirectas de
clientes iniciales y en el nivel tres que buscan ampliar el mercado indiscriminadamente, por
lo tanto, la mayoria de las empresas no tienen una estrategia de mercado para el
lanzamiento del producto o servicio, no tienen identificado su segmento de mercado o
mercado meta, asi como, una relacion post-servicio, por lo que es importante que las
empresas empiecen a trabajar con estrategias diferenciadas por segmento o nicho de
mercado para que la mercancia o servicio sean personalizados de acuerdo al perfil del
cliente, y en un futuro diversificar sus productos y/o servicios con una estrategia
concentrada en la region.

Tabla 1. Composicion del mercado en el &rea de comercializacion en las empresas participantes en
consultorias 2006-2011 en la Regién Valles

Referencias . Mercados | Relaciones de
Afio Relaciones | indirectas de =5 bu?g:ri;r:jpglar el objetivo | mediano y largo il
personales clientes s bien plazo con

iniciales. e AT BT S definidos | clientes estables. Empresas
2006 1 4 2 1 2 10
2007 1 2 2 5
2008 B 5 2 3 2 15
2009 2 3 4 1 2 12
2010 2 3 3 2 10
2011 ler 1 2 I 5 15
2011 2do 2 4 3 2 11
Total 12 22 23 15 6 78

Fuente: Elaboracién propia
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En la segunda variable “Competencia”, se aprecia en la tabla 2, la mayoria de empresas
recae en el nivel tres, donde identifican y toleran competidores y evitan la competencia
directa, esto indica que las organizaciones no tienen una estrategia de ataque para competir
ante los rivales. Como se puede observar en la misma tabla solo cinco empresas hacen una
estrategia para generar una ventaja competitiva de mediano a largo plazo; lo que es
inminente es que 12 empresas no conocen a su competencia. Esto lleva a considerar que las
empresas deben desarrollar estrategias para identificar a la competencia directa y generar
ventaja competitiva para sobrevivir en un mercado cambiante y competitivo.

Tabla 2. Conocimiento de la competencia en las empresas participantes en consultorias 2006-2011 en la
Region Valles

Contactos Se identifican y Se enfrenta la Se desarr_olla una
iniciales tolel_-an competencia estrategia para
Afio No se debidos a compet_ldores. fundamentalmente a | 9€N€ra una ventaja Total de
€ONOCe | 1 icciones Se evita Ia} base de guerras de competitiva de Empresas
en las ventas competencia precios y publicidad MECIEe & gD
directa plazo

2006 2 3 4 1 10
2007 2 1 5
2008 3 2 5 2 3 15
2009 2 1 7 1 1 12
2010 3 6 10
2011 2 2 8 3 15
2011B 1 3 4 3 11
Total 12 16 35 10 5 78

Fuente: Elaboracion propia

A lo que se refiere la tercera variable, es averiguar si las empresas conocen a sus clientes,
como se puede ver en la tabla tres, la mayoria de las empresas que intervinieron en el
Programa de Consultorias Universitarias estdn en el nivel dos, las empresas solo
generalizan a sus clientes y esto se puede observar en la tabla uno que las empresas no
hacen estudios del perfil del cliente, y por lo tanto, no conocen muy bien quiénes son sus
consumidores, asimismo, no tienen un segmento de mercado. Solo diez empresas con un
nivel cuatro y cinco, tienen detectado el perfil del cliente y su comportamiento de compra,
como las tendencias a mediano plazo, y lo que es ain arduo que doce empresas no conocen
a sus clientes; por lo que se puede apreciar que la MIPyME de la region Valles no realizan
estrategias de mercadotecnia relacionado con los clientes.
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Tabla 3. Conocimiento del cliente en las empresas participantes en consultorias 2006-2011 en la Regién
Valles

2006 2 4 3 1 10
2007 1 2 2 5
2008 1 10 3 1 15
2009 2 5 3 2 12
2010 2 5 2 1 10
2011 1 9 2 3 15
2011B 3 4 2 1 1 11
Total 12 39 17 8 2 78

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente variable de comercializacion que se analiza, es si la empresa realiza valor para
el cliente (ver tabla 4), lo que es sorprendente que 23 empresas no lo realizan, ya que el
producto “se vende solo”, siendo un porcentaje muy alto para un ambiente cambiante y
competitivo, solo catorce empresas mencionan que si revisan el disefio del producto para
mantener una ventaja competitiva, esto indica que las empresas no se preocupan por hacer
estrategias en el producto para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Por
lo tanto, es importante que se analice esta situacion que es fundamental en el area de

mercadotecnia.
Tabla 4. Produccion de valor para el cliente en las empresas participantes en consultorias 2006-2011 en la
Region Valles

2006 3 4 2 1 10
2007 2 1 2 5
2008 4 3 4 3 1 15
2009 4 3 2 3 12
2010 = 4 2 1 10
2011 4 4 1 5 1 15
2011

B 3 2 4 1 k 11
Total 23 21 17 14 3 78

Fuente: Elaboracion propia

Octubre 2,3y4de 2013  Ciudad Universitaria México, D.F.




XVIII CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

El siguiente andlisis de la estrategia de mercadotecnia es la marca, esta es importante
porque es la imagen del producto o servicio, es parte de la imagen corporativa de la
empresa y le dard posicionamiento a la organizacion, como se puede apreciar en la tabla 5,
en 37 empresas sus productos tienen una marca que la comercializan a diversos clientes y
24 empresas comercializan sus productos sin marca a clientes ocasionales, 16 empresas
tienen una estrategia de marca que hace gque tenga un prestigio propio, aun asi, son pocas
las empresas que utilizan esta estrategia para generar un posicionamiento e imagen
corporativa.

Tabla 5. La marca en las empresas participantes en consultorias 2006-2011 en la Region Valles

Se . e
. Se comercializa Se vende Se comercializa | La marca
. cqmermallza sinmarcaaun | marca propia con marca cuenta con Total de
Afo | sin marcaa . . . . .| Empresa
clientes solo cllgnte para un solo propia a clientes | un prestigio s
; (maquila) cliente diversos propio
ocasionales
2006 2 5 3 10
2007 2 3 5
2008 3 7 5 15
2009 2 6 4 12
2010 4 6 10
2011 7 5 3 15
2011
B 4 1 5 1 11
Total 24 1 0 37 16 78

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 6, se evalta que las empresas no tienen estrategias de precio en el producto, 25
empresas mencionan que solo fijan los precios como costos mas sobreprecios, esto
significa, con un porcentaje mas de lo que es el costo total del producto y, 23 empresas
fijan sus precios sin base al conocimiento de los costos solo lo hacen empiricamente, por lo
tanto, 30 empresas tienen alguna estrategia de precios, ya sea con base en el valor de
mercado y costo objetivo (nivel tres), como parte de una estrategia de mercado (nivel
cuatro) y tienen una estrategia de precios para diversificar y desarrollar nuevos mercados
(nivel cinco), pero aun asi, las empresas que estuvieron en una consultoria universitaria no
establecian una estrategia de precios, que es fundamental para crear una ventaja
competitiva.
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Tabla 6. El precio en las empresas participantes en consultorias 2006-2011 en la Regidn Valles

2006 5 2 1 1 10
2007 1 2 1 1 5
2008 5 3 4 3 15
2009 4 2 3 2 12
2010 2 5 2 1 10
2011 4 7 3 1 15
2011B 2 4 2 3 11
Total 23 25 16 12 78

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla siete se contempla que las empresas de la region valles que fueron intervenidas
por una consultoria, 43 expresaron que la promocion solo era un mecanismo para obtener
liquidez a corto plazo, 20 empresas apuntan que la promocion es un mecanismo para
desplazar la mercancia de segunda, por lo tanto, son pocas las empresas que tienen
promociones como una estrategia de comercializacion en publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas o ventas directas.

Tabla 7. La promocion en las empresas participantes en consultorias 2006-2011 en la Regi6n Valles

2006 2 6 2 10
2007 2 3 5
2008 4 7 3 15
2009 3 8 12
2010 1 9 10
2011 6 2 5 1 15
2011

B 2 8 ). 11
Total 20 43 11 1 78

Fuente: Elaboracion propia
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Reflexiones finales

Las empresas que tienen estrategias de comercializacion crean una fuerte competitividad
cuando crean valor para el cliente como para la empresa y no pueden ser sustituidas o
duplicadas por cualquier competidor (Alvarez citado por Jiménez, Dominguez y Martinez,
2008). Es importante que el Programa de Consultorias Universitarias sea un principio
elemental en todas las MIPyME de la Region Valles, porque se detecta por medio de la
“Matriz de Identificacion de Niveles por Aspectos” las debilidades y fortalezas de las
empresas en las &reas funcionales, y se hacen propuestas de mejora en cada departamento
organizacional.

Como se describio en los resultados las MIPyME que fueron analizadas en el periodo del
2006 al 2011, no disefian estrategias de mercadotecnia y esto hace que la falta de una
cultura organizacional y la miopia sobre la importancia que tiene la mercadotecnia, limita
las posibilidades de crecimiento de sus mercados y la paraliza ante el mercado
(Dominguez, et., al. 2012).

Como se identifica dentro de la tabla 8, en cinco variables se concentran las empresas
participantes dentro del Programa de Consultorias Universitarias, las cuales se vinculan
referencia indirecta de los clientes, el producto que ofrecen el mercado no tiene promocion
ni publicidad, ya que consideran que se vende solo, el precio no se fija bajo un objetivo de
intervencion o participacion del mercado, sino en un costo estimado, pero sin identificar la
utilidad que puden adquirir. Estas caracteristicas de la MIPyME en la region Valles indican
gue no existe una vision a largo plazo, considerando que en la promocion se busca obtener
una liquidez en el corto plazo.

Tabla 8. Resumen del analisis de la variable de comercialziacion de las empresas participantes en consultorias
2006-2011 en la Region Valles

Variable Nivel 1 Nivel 2 | Nivel 3 | Nivel 4 | Nivel 5 ETnc::)a:Ieg:s
Composicién del mercado 15.38% | 28.21% | 29.49% | 19.23% | 7.69% | 100.00%
Competencia 15.38% | 20.51% | 44.87% | 12.82% | 6.41% | 100.00%
Conocimiento del Cliente 15.38% | 50.00% | 21.79% | 10.26% | 2.56% | 100.00%
Produccidon de valor para el cliente 29.49% | 26.92% | 21.79% | 17.95% | 3.85% | 100.00%
Marca 30.77% 1.28% | 0.00% | 47.44% | 20.51% | 100.00%

Precios 29.49% | 32.05% | 20.51% | 15.38% | 2.56% | 100.00%

Promocion 25.64% | 55.13% | 14.10% | 1.28% | 3.85% | 100.00%

Porcentaje promedio 23.08% | 30.59% | 21.79% | 17.77% | 6.78% | 100.00%

Lo anterior, lleva a reflexionar que las empresas deben mejorar las condiciones de
comercializacion de su producto y servicio, ya que su participacion es relevante para
mantener viva la empresa y no morir en un corto plazo. Esto es, indispensable, ya que la
competitividad se ve reflejada cada vez mas en mercados no solo metropolitanos, urbanos,
sino también, en espacios semiurbanos o incluso rurales. Considerando que cada vez méas
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empresas regionales o nacionales estan incursionando en estos mercados con poblacion de
mas de 50 mil habitantes, pero que ellos visualizan que el mercado puede ser mas regional,
por lo que alcanzan en esta region Valles un mercado de aproximadamente 100 mil
habitantes, considerando localidades cercanas a los centros de poblacion importantes de la
region (Ameca, Tala 'y Tequila).

Con esta investigacion, se reflexiona a lo que menciona Zarraga et., al. (2013), “el
desconocimiento de estrategias de marketing y su aplicacion es solo una de las actividades
multiples que carecen los micro, pequefios y medianos empresarios y a ellos todavia se
deben adjuntarles las debilidades financieras, administrativas y de recursos humanos”.

Esta miopia hace que las empresas sean vulnerables ante un mercado cambiante y con una
competencia, en el cual va adaptandose a los avances de la tecnologia, haciendo que las
empresas formulen oportunas estrategias de marketing que permitan adaptarse a un entorno
competitivo (Romo, 2011)

La recomendacion para esta investigacion es dar un seguimiento a las empresas que han
sido intervenidas con una Consultoria Universitaria, cbmo se encuentran después de las
propuestas de mejora en lo que fueron las estrategias de mercadotecnia.
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