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Resumen

Este documento presenta un estudio cuyo objetivo
fue Identificar la contribucion de las estrategias de
mercado en el posicionamiento de las empresas.
El diserio de investigacion fue no experimental y el
estudio Transeccional, transversal correlacional. La
muestra fue no probabilistica dirigida a 17 Unidades
de andlisis, con actividad econdmica de Comercio
y servicios, ubicadas en el Mpio. de Tiuana,
B.C., Méx., y sujetos con posiciones laborales de
Direccion. Los resultados del estudio explican que
la eficacia de las empresas estaria definida por la
implementacion de procesos de aprendizaje que
incorporan el diagnostico de necesidades por
departamento y por laimplementacion de estrategias
de mercado sobre finanzas, disminucion de precios,
innovacion de producto y mezcla de mercado.
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Abstract

This paper presents a study whose objective
was to identify the contribution of the market of
companies positioning strategies. Research design
was non-experimental and study transactional,
cross correlation. The sample was not probabilistic
directed to 17 units of analysis, with economic
activity of trade and services, located in the
municipality. Tijuana, B.C., MEX., and subjects
with business management positions. The results
of the study explained that the effectiveness of the
companies would be defined by implementing
learning processes that incorporate the diagnosis
of needs by Department and by the implementation
of market strategies about finance, decrease in
prices, product innovation and market mix.
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Aproximacién al Mercado.

Las gestiones de mercado es la forma en que
las organizaciones comercializan sus productos
y servicios para satisfacer las necesidades de los
consumidores en su entorno de negocios. Para
ello, operan en ambientes donde la competencia
y los aspectos financieros resultan decisivos para
su toma de decisiones, Boykin (s.f.). Por ello, son
necesarios los andlisis situacionales que aporten
informacion del comportamiento de su mercado
y sector econdmico, Olalde (s.f.), para determinar
su eficiencia, Morgan (2012) y cumplimiento en la
normatividad intemacional Kotaro & Shingo (2012).
Asf pues, la identificacion de aquellos factores
que podrian afectar la gestion de sus operaciones
se convierte en un reto porque mientras algunas
se enfocan en cubrir las necesidades de su
segmento ofreciendo precios competitivos,
calidad o valor agregado Brooks y Simkin (2011),
otras otorgan importancia al aspecto financiero,
aungue el ambiente de negocios les demande
la satisfaccion de otras necesidades Vorhies et
al (2011); Phong-inwong et al (2012); Wael et al
(2013). Sin embargo, el abordaje estratégico de
sSus segmento y mezcla de mercado Mintzber,
Vrian y Voyer (1997), fuerza sus capacidades y
la anticipacion en actividades para fortalecer su
operacion, lo gue implica contar con un equipo
humano competitivo con habilidades para operar
productos, servicios, precios, costos, marca,
compras, tendencias demogréficas-socioculturales
o fortalezas y debilidades, Mintz & Currim (2013). Es
decir estructuras de recursos humanos y materiales
para controlar su mercado evaluando su propia
gestion o replanteando sistemas administrativos
con esquemas globales que favorezcan su
eficiencia en la comercializacion y de sus objetivos
y metas. Lo expuesto hasta aqui, trae al contexto
la necesidad de generar conocimientos para el
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desarrollo de nuevas capacidades que apoyen la
innovacion de productos, servicios y sistemas de
comercializacion, Garzon y Fisher (2008), con lo
que identificar las necesidades del mercado, resulta
indispensable para el desarrollo de prondsticos
sobre el consumo de productos o preferencias de
marca Salkovska, Batraga y Ogsta (2014).

Objetivo de investigacion.

Identificar la contribucion de las estrategias
de mercado en el posicionamiento de las
organizaciones a través de la evaluacion de su
desempenio y procesos de aprendizaje adquiridos.

Pregunta(s) de investigacion.

¢ El posicionamiento de las organizaciones esta
fundamentado en las estrategias de mercado?

Justificacion.

Este estudio servird para identificar las
estrategias de mercado que mejor contribuyen
al posicionamiento de las empresas y aportara
informacion de su desempefio a partir de los
procesos de aprendizaje implementados. Como
tal, este estudio determina que los beneficiados
seran los Clientes y consumidores, los Accionistas,
los Directivos, los Proveedores, Acreedores, la
Sociedad, (grupos de interés) que favorecen
la presencia de las organizaciones. Como
implicaciones practicas, los resultados permitiran
el disefio de estrategias congruentes al tamano y
actividad econémicay el desarrollo de prondsticos
sobre al retorno de la inversion en el mediano y
largo plazo. Como valor tedrico, el estudio reportara
posibles relaciones entre las variables Procesos
de aprendizaje organizacionales, Estrategias de
mercadotecnia y Posicionamiento de mercado.

Revision Teérica

Introduccion
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Las estrategias de mercadotecnia como medio
para atraer nuevos consumidores e incorporar
segmentos, se constituye en un proceso de
aprendizaje organizacional que permite la blsqueda
permanente de formas eficaces de aproximarse al
consumidor. Como proceso, las organizaciones
habran de disefiar y evaluar los medios mas
eficientes para llegar a sus segmentos de mercado
y el nivel en que seran evaluadas porgue estas
acciones siempre incentivaran la respuesta por
parte de las organizaciones aungue No siempre sea,
lo que el mercado espera. Esto es originado porque
recurrentemente se implementan estrategias
gue no contribuyen a su posicionamiento, dado
que no es lo que su mercado busca o 10 que en
ese momento en particular, se requiere. En este
contexto, las organizaciones desconocen si la
posicion gue tienen se debe a las estrategias que
implementaron © a eventos del entorno de negocios
que resultaron fortuitos para el momento presente.
Por ello, la necesidad de identificar su contribucion,
se convierte en un factor clave justificado en la
responsabilidad de asegurar el posicionamiento de
la organizacion en futuros periodos con procesos
de aprendizaje coherentes al mercado.

Procesos de Aprendizaje organizacionales
y la gestién de mercado.

Las organizaciones cuentan con experiencia en
generar, adquiriry transferir conocimientos y modificar
su actuacion en los diversos contextos de mercado,
mostrando nuevas ideas y procesos de aprendizaje
deliberados y reorientados continuamente, donde el
recurso humano aplica sus capacidades para llegar
alos resultados establecidos deseados, propiciando
nuevo aprendizaje que reflejan las expectativas
organizacionales en un contexto integrador, (Senge,
19907 cit. Por Vikineswaran, 2013). Los procesos
de aprendizaje organizacionales son actividades
pasadas en diagndsticos de necesidades evidentes
en el Puesto de trabajo vy tienen la finalidad de
proporcionar conocimientos, habilidades, técnicas y
herramientas para el dptimo desemperno del mismo.

Como proceso, las técnicas y habilidades, Reig et
al (2003), Atehortua (2005), Siliceo (2006), Padilla &
Juéarez (2006), los conocimientos y competencias,
Lozano (2008); Lin et al (2011), fortalecen su
eficiencia y otorgan continuidad a los proyectos
de corto, mediano vy largo plazo guiando sus
estrategias, Rodriguez (2007). Su implementacion
se origina en las condiciones laborales Reza (1995);
Valencia (2002), Curds et al (2005); Arias & Heredia,
(2004) con programas formativos basados en las
normas, valores institucionales y competencias
requeridas en el puesto y en las demandas del
entorno, donde una mayor competitividad, conlleva
mejores niveles de desemperio.

Estrategias de Mercadotecnia.

Para ser competitivos es necesario preguntarse
que estan comprando los consumidores, de qué
manera pueden cubrir sus necesidades, como
puede lograrse una mejor posicion, cuél es el nivel
de capacitacion de colaboradores y directivos
0 quién esta realizando mejor las funciones en el
entormo. Cuestionamientos todos ellos, que guian
las estrategias para los planes de crecimiento
y mercado en el comportamiento psicografico
(clase social, estilos de vida) 0 segmentaciones
conductuales (condiciones, frecuencia, lealtad,
participacion, disposicion al consumo), apoyaria su
consolidacion, Olalde, (s.f.). Por ello, la eficiencia
de las estrategias de comercializacion relacionadas
con el desarrollo de productos, el marketing de
excelencia, de competitividad, culturaly de recursos,
asi como la experiencia y modificaciones en las
necesidades de los consumidores, determinan su
liderazgo en la comercializacion. En esta dinamica,
se aborda el aprendizaje en la orientacion al cliente,
la innovacion de productos y la tecnologia como
medios para abordar su mercado, Phong-inwong, et
al (2012). A su vez, son los medios empleados por
las organizaciones para llegar al consumidor, L.ozano
y Verjan (2014), debiendo considerar los objetivos
y metas institucionales, congruencia, adaptacion
al ambiente y creacion de valor, Mintzber, Vrian y
Voyer (1997), cultura empresarial y necesidades del
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consumidor, Gamble et al 2011. Asi, el desarrollo
de la comunicacion ha abierto nuevos mercados
e incrementado la competencia motivando que
la duracion de las estrategias sea mas breve
Shakhshir, (2014). Asimismo, las estrategias de
mercado imprescindibles podrian considerar una
mezcla de elementos globales, regionales v locales,
Brooks y Simkin (2011), como:

e Desarrollo de mercados. Innovacion de
productos vy estrategias promocionales,
coordinacién de estrategias integradoras
para su implementacion en el pais, cuidando
la cultura, transferencia de productos vy las
mejores practicas multiculturales.

e Segmentos regionales y globales.
Conocimiento de los gustos y preferencias
de los paises de la region y desarrollo de
productos y promociones como estrategia
global, para atraer clientes.

e FElementos pais-centro. Desarrollo de
productos y estrategias distintivas basadas
en los gustos de los consumidores,
reorientacion de infraestructura estratégica
para el mercado local y aplicacion de técnicas
gerenciales, para incentivar los ingresos.

e  Condiciones precarias de mercados (urbanos
— rurales). Desarrollo del mercado local
y evaluacion de necesidades productos
de bajo costo, infraestructura de acceso,
herramientas de promocion locales y
empoderamiento de los consumidores.

e (Cluster en paises. Conocimiento y desarrollo
del mercado local, recursos gerenciales,
tacticas de adaptacion a las condiciones del
ambiente, identificacion de mercados con
semejanzas en productos y servicios.

A continuaciéon se describen estrategias de
mercadotecnia que han sido desarrolladas pero
que no necesariamente son aplicadas por las
organizaciones para competir en su entorno de
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negocios. Por tanto, su finalidad es documentar
el presente estudio, ya gue fueron incorporadas
al instrumento de medicion para identificar el
nivel informativo de los Directores respecto a la
gestion de mercado que realizan. Asi de acuerdo
a (Sandhusen, cit., por Thompson 2011), las
organizaciones pueden abordar el mercado
considerando algunas o la combinacion de ellas:

e FEstrategias de Crecimiento Intensivo. En
esta estrategia, las organizaciones abordan
su mercado por medio de estrategias de
penetracion (precios bajos, promociones),
estrategias de desarrollo del mercado
(integracion de nuevos clientes a nuevos
mercados), estrategias de desarrollo del
producto (innovaciones a productos con
beneficios adicionales).

e Estrategias de crecimiento integrativo.
Esta estrategia evalla las fortalezas de la
organizacion para controlar proveedores,
distribuidores o competidores, gestionando sus
acciones hacia atras (control de proveedores),
hacia adelante, (control de sistemas de
distribucion) y horizontal controlando a los
competidores, Stutely (2000).

e Estrategias de crecimiento diversificado.
|dentifica oportunidades de mercado por
medio de nuevas lineas de productos no
relacionados con los ya existentes o con
la introduccion de nuevos con semejanzas
tecnoldgicas para incorporar nuevos
clientes (concéntrica), Hitt, Michael, Ireland vy
Hoskisson (2008).

e FEstrategias de liderazgo de mercado.
Controlan su mercado con productos de
valor competitivo, innovaciones y costos
Dajos para atraer nuevos consumidores.

e Estrategias de reto de mercado. Aplica
la mezcla de mercado producto, precio,
distribucion, promocion y considera las
debilidades de quienes controlan el mercado.



Estrategias de seguimiento de mercado.
Mantienen su participacion con politicas
basadas en una mezcla de mercado con
segmentos no atendidos por la competencia.

Estrategias de nicho de mercado. Opera
con productos y servicios especializados, en
segmentos No considerados por las empresas
grandes.

Estrategias de mercados meta. Ofrecen productos
con mejores precios o sistemas de distribucion,
(Stanton et al cit., por Thompson 2011).

Estrategia de un solo segmento. Consideran
un segmento del mercado para posicionarse
como especidlistas.

Estrategia de segmentos multiples.
Operan una mezcla de mercado con
diversas presentaciones de un producto,
diferenciacion de precios, sistemas de
distribucion o programas de promocion.
Estas estrategias fragmentan el mercado
comercializando productos y servicios
semejantes y se posicionan por medio de
ventas (Extension del mercado) o con marcas
y categorias de productos (Marcas multiples),
(Romero cit., por Thompson 2011).

Estrategias de Marketing de guerrilla. Postula
el tiempo, energia e imaginaciéon como
inversion principal, se adapta a empresas
pequefias, se basa en la psicologia
(comportamiento humano), no recomienda
la diversificacion, se enfoca en el incremento
de clientes, omitir a la competencia y valorar
las alianzas empresariales, en las relaciones,
incorporar tecnologia, Conrad (2009).

Estrategias de Marketing viral. Son técnicas
operadas en redes sociales para medir el
numero de personas expuestas al mensaje
al ser una publicidad que se propaga a si

misma, Montafiés, Serrano y Medina (2014).
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Posicionamiento de Mercado.

El posicionamiento inicia con los productos o
servicios, es 1o que se estructura en la mente del
consumidor, el cual se convierte en su mercado
meta. Para ello, se requiere un marco de referencia
que muestre el mercado metay su competencia. Las
empresas buscan diferenciar su mezcla de mercado
destacando las caracteristicas y valores especiales
de sus productos y servicios para contar con una
ventaja competitiva temporal. En esta diferenciacion,
los atributos del producto, describen sus
caracteristicas, ciclo de vida, precios y beneficios,
de tal manera que los consumidores realicen la
seleccion que mejor se apegue a sus preferencias,
Rodriguez (2006); Kotler y Lane (2009). La decision
del posicionamiento que se desea alcanzar define
la construccion de elementos diferenciadores de
la marca, ya sea basado en los beneficios, en los
problemas que soluciona, en sus aplicaciones,
usuarios, marcas, categoria de productos, calidad,
precios o rapidez, competencia, rentabilidad,
vulnerabilidad en el entorno y demas informacion
que aportara a la posicion positiva o negativamente,
Jménez y Calderdn (2004), en laimagen corporativa,
Schiffman'y Lazar (2005).

Método

Esta investigacion se deriva del proyecto de
investigacion denominado Impacto de los procesos
de aprendizaje en la gestion de mercado. Un estudio
correlacional en empresas de los sectores comercio
y servicios. El estudio se autorizd en el mes de
Agosto de 2013 e inicid en el mes de septiembre
del mismo afo. El disefio de investigacion fue no
experimental y la muestra de conveniencia, dirigida a
unidades de andlisis con rangos de empleados de
101 en adelante y sujetos con funciones de direccion
y administracion en el érea de comercializacion,
ubicadas en el Mpio. de Tijuana, B.C., Méx. La primera
version del instrumento de medicion se concluyd en
el mes de Febrero de 2014 y se integro por 177
preguntas que abordan los temas de diagndstico de
necesidades, logistica de los procesos, Evaluacion
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de los procesos de aprendizaje y estrategias de
Mercadotecnia con escala Likert de 6 puntos y
alternativas de respuesta; Definitvamente S, En la
mayoria de las ocasiones Si, Ocasionaimente, En la
mayoria de las ocasiones No, Definitivamente No y
Desconozco del tema, siendo validado mediante la
aplicacion de un el pilotaje de campo 'y en que fueron
eliminadas preguntas confusas y/o con debilidades
en su redaccion. Para efectos del presente estudio,
el disefio de investigacion es no experimental y el
estudio Transeccional, transversal correlacional y
la muestra no probabilistica dirigida a 17 Unidades
de andlisis con actividad econdmica de Comercio y
senvicios, ubicadas en el Mpio. de Tijuana, B.C., Méx.
Asl, para responder a las preguntas de investigacion
Unicamente se emplearon 71 preguntas relacionadas
con los temas de Procesos De Aprendizaje,
Estrategias De Mercadotecnia y Posicionamiento de
mercado. La Hipdtesis de investigacion se determind
como: A mayor eficacia de la estrategias, mejor
posicionamiento en el mercado.

Operacionalizacion de variables.

e Procesos de aprendizaje. Son procesos
de aprendizaje implementados por las
organizaciones para proporcionar conocimientos,
técnicas y habllidades para el dptimo desempefio
del puesto de trabgjo, Lozano, R. M.C. y Verjan
Q. R, (2014). Es evaluada con un cuestionario
de 17 preguntas que aborda los procesos de
aprendizaje organizacional.

e  [Estrategias de mercadotecnia. Son los medios
empleados por las organizaciones para llegar
al consumidor, Lozano y Verjan (2014) y es
evaluada a través de un cuestionario de 29
preguntas y escala Likert de 6 alternativas de
respuesta que abordan los diversos tipos de
Estrategias De Mercadotecnia.

e Posicionamiento de mercado. Es la capacidad
de diferenciacion de productos y servicios con
relacion a otros de caracteristicas similares.
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Es evaluado por medio de un cuestionario de
16 preguntas y escala Likert de 6 alternativas
de respuesta que abordan las diversas
acciones mercadoldgicas para posicionar a la
organizacion en el mercado.

La prueba de confiabilidad aplicada, reveld una
consistencia interna alta, para las 3 variables
objeto de estudio, ver figura 1.

Figura 1. Prueba de Confiabilidad.

0.911

—— Coeficiente alpha de
cronbach

Estrategias de
mercadotecnia.

Posicionamiento de
mercado.

Procesos de aprendizaje

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados.

Geografia organizacional.

El 65% de las unidades de andlisis participantes
pertenece al sector comercio y 35% al sector
servicios. Los sujetos que laboran en las
organizaciones reportan edades superiores a los
26 anos a edad de los sujetos es de 26 anos en
adelante, destacando el rango de 31 a 35 afios y de
51 afios en adelante con formacion profesional de
Administracion y estudios basicos. La antigliedad
enlaempresa se ubicaen el rango de 1 ab anosy
de 26 afos en adelante ver tabla 1, marcados con
un asterisco.

Tabla 1. Trayectoria laboral.
Antigliedad en el | Antigiiedad
Rango .
puesto de trabajo. | en la empresa
Menos de 1 afo 0 0

De 1 abafos 8* o8
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De 6a 10 afios 3

De 11 a15afios o* 4

De 16 a20 afios 1 1

De 21 a 25afios 0 1
17 17

Fuente. Elaboracion propia.

El 83% de los sujetos en género masculino y 18%
femenino. EI 82% observa un status de casado,
12% soltero y 6% divorciado y se identifica que
las posiciones directivas son desempenadas
principalmente por el género masculino, ver tabla
2 marcado con un asterisco.

Tabla 2 Posiciones laborales por género.

Gerente 11" /
Sub-Gerente 2 1
Jefe de Depto. / 1

Director 1
Coordinador 0 1
14 3

Fuente. Elaboracion propia.

Prueba de asociacion.

Para identificar relaciones entre las variables
Procesos De Aprendizaje, Estrategias De
Mercadotecnia y Posicionamiento de mercado, se
aplico la prueba Chi-cuadrada X2, empleada para
comprobar hipdtesis correlacionales y determinar
el nivel de significancia de las diferencias existentes
entre las frecuencias observadas y las frecuencias
esperadas, siendo su formula:

o _a)2
o= (oee)

A continuacion se presentaran los resultados de
andlisis de los datos recopilados correspondiente
a cada variable.

Procesos de aprendizaje organizacionales.

La prueba se ejecutd para 17 preguntas que integran
la dimension, los resultados indicaron que existe
asociacion a X, el valor p <.005 rechaza Ho. Y como
resultado, se establece que la implementacion de
procesos de aprendizaje (P10) sobre las estrategias
de mercado, esté estrechamente relacionado con
el andlisis de necesidades por departamento (P11)
(P12), ver figura 2.

Estrategias de Mercadotecnia. En esta variable
se considero (P123) como pregunta principal y se
ejecuto la prueba para 29 preguntas que integran
la dimension. Los resultados indicaron asociacion
a X?, el valor p <.005 rechaza Ho. Por tanto, la
implementacion de estrategias de mercadotecnia
que representen una ventaja en productos o se
relaciona con la implementacion de Estrategias
de presupuestos (P102), Estrategias financieras
(P103), Estrategias de disminucion de precios
(P105), de incremento en clientes (P106), de
innovaciones al producto (P117) y mezcla de
mercado (P125), ver figura 2.

Figura 2. Estrategias de Mercadotecnia.

100%
90% 88%
80% % 7%
70%
60%
50%
40%
30%

P106. Incremento de
clientes.

P105. Disminuir de precios. P117. Innovar el producto.

Fuente. Elaboracion propia.

La insercion al mercado, define que Unicamente
65% aplica estrategias para posicionarse en costos
y precios, enfocandose en ampliar su mercado
disminuyendo precios, operando promociones e
introduciendo nuevos productos. Estas estrategias
impactan necesariamente los aspectos financieros,
los cuales no se incluyen integralmente en su gestion
de mercado, ver tabla 3.
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Tabla 3. Estrategias de Mercado.

Estrategias Frecuencias

Tabla 4. Acciones de posicionamiento en el Mercado

Fuente. Elaboracion propia.

Posicionamiento de mercado.

La prueba se ejecutd para las 16 preguntas que
integran la dimension. Los resultados reportan que
Unicamente 5 estrategias reportan asociacion a
X2, elvalor p <.005 rechaza Ho. Estas estrategias
que mejor contribuyen al posicionamiento de la
organizacion en el mercado, son aguellas cuyos
esfuerzos estan relacionados al posicionamiento
de la marca corporativa (P111) como especialista
de productos vy servicios (P112), diferenciacion
de productos (P113), diferenciacion de precios
(P114) y distribucion (P115). La continuidad en
el mercado se basa en la gestion operativa y
decisional que las organizaciones realicen en su
entomo. Los resultados de las frecuencias reportan
que sus esfuerzos se enfocan principalmente
en diferenciarse de su competencia a través de
precios y productos, actividades de marketing
relacional e integrador, ver tabla 4.

P1071. De marketing. 77% P64. Mercadotecnia relacional. 88%
P107. De consumidores. 94% P70. Mercadotecnia holistica. 88%
P108. Incrementar del mercado. 88% P118. De diferenciacion de productos 88%
P109. Precios bajos. 82% P114. De diferenciacion de precios. 88%
P110. De promociones. 82% Fuente. Elaboracion propia.

Sin embargo, la incorporacion de marketing de
atraccion, juridico, neuromarketing, es menos
empleado, ver tabla 5.

Tabla 5. Acciones de posicionamiento en el Mercado

P50. Marketing de Guerrilla. 41%
P51. Neuromarketing. 64%

P52. Mercadotecnia de Atraccion. 58%
P54. Mercadotecnia de calle. 52%
P55. Mercadotecnia juridica. 47%
P62. Marketing dia a dia. 64%
PB3. Mercadotecnia socia. 70%

Fuente. Elaboracion propia.

En resumen, lafigura 3, muestra los resultados
de la prueba de asociacion en la cual puede
observarse las variables que resultaron asociadas
aX?y cuyas relaciones fueron explicadas en
pérrafos previos.

Figura 3. Variables asociadas a X2

Estrategias de
’/' Mercadotecnia.

ico de
(0.005)

{ Procesos de
L Aprendizaje.

i (P11). Diagnost
Necesidades.
(P12). Necesidades
i por area. (0.0¢

specialistas
cto o
(0.000)

Fuente. Elaboracion propia.
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Para establecer el tipo de relacion existente, de las
variables que resultaron asociadas a X2, se aplicd
una técnica estadistica de correlaciones bivariadas
considerando el coeficiente Rho de Spearman,
empleado para medir asociacion lineal cuando
las variables no observan una curva normal. Los
resultados indicaron que para la variable Procesos
de Aprendizaje, se tiene una relacion alta, con un
nivel de significacion de 0.001 y un coeficiente de
correlacion (r=.790*). En la variable Estrategias
de mercadotecnia, los resultados documentan
correlacion significativa en las estrategias de
finanzas, disminucion de precios, innovacion al
producto y mezcla de mercado, ver figura 4.

Figura 4. Correlaciones Bivariadas

N
Procesos de %

(P12). Necesidades
Aprendizaje.

por area. (0.729%)

(P103). De Finanzas
(0.955*)

(P105). De
Disminucioén de
precios.

Estrategias de
(0.615™) Mercadotecnia.
(P117). De Innovacion
al producto. (0.662**)

(P125). De Mezcla de

Mercado. (0.733*)

Fuente. Elaboracion propia.

Contrastacion de hipotesis. La hipotesis de
investigacion se planted como Hi: A mayor
eficacia de la estrategias, mejor posicionamiento
en el mercado. Los resultados explican que las
estrategias de mercadotecnia mas eficaces
estan definidas por las estrategias de finanzas,
disminucion de precios, innovacion al producto y
mezcla de mercado, fundamentadas en procesos
de aprendizaje de las necesidades presentadas
por area. Por tanto, mientras mejor comportamiento
observen estas variables, el posicionamiento de la
organizacion se vera fortalecido, ver figura 4.

Conclusiones.

El estudio considerd 3 variables para evaluar la
contribucion de las estrategias de mercado al
posicionamiento de la organizacion. Los resultados
reflejan que las organizaciones operan procesos
de aprendizaje e implementan estrategias de
mercadotecnia que no necesariamente se
vinculan en lo interno (finanzas/ventas) y que la
posicion actual, podrian no ser el resultado de
acciones planeadas estratégicamente porque
las frecuencias reportan el empleo de varias
estrategias o la combinacion de ellas de manera
simultanea e indistinta. Por ello, subyace la
interrogante respecto alos procesos de evaluacion
desarrollados por las organizaciones para asumir
que su posicionamiento de mercado es producto
de objetivos y metas definidos estratégicamente.
En consecuencia, aungue el instrumento de
medicion, cuestiond a los sujetos respecto a la
justificacion para la aplicacion de las estrategias de
mercadotecnia mencionadas en el Marco Tedrico,
lo cierto es que no cuentan con un programa
definido que evidencie su abordaje al mercado
bajo un método especifico, siendo probable que la
dinamica del ambiente les lleve a su aplicacion de
manera cotidiana y llegar a un andlisis situacional
que lo explique.

Discusion.

El objetivo de investigacion fue identificar la
contribucion de las estrategias de mercado
en el posicionamiento de las organizaciones
a través de la evaluacion de su desempefio
y procesos de aprendizaje adquiridos. Los
resultados obtenidos sefalan las estrategias de
mercadotecnia que reflejaron relaciones entre
variables y que las lleva a tener un posicionamiento
en el mercado, mismo que reporta un enfoque al
aspecto financiero y a su mezcla de mercado,
fundamentado en las necesidades presentadas
por los departamentos. Aqui, la necesidad de
evaluar su desempefio partiendo de sus procesos
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de aprendizaje implementados se origina en el
objetivo de fortalecerlas en el sector econdmico
el que operan, aportar elementos que les lleven
a prevenir situaciones de incertidumbre para
continuar su gestion. Se considera que las
implicaciones de las respuestas emitidas por
los participantes, no documentan una estrategia
operativa por lo gue la inquietud que subyace al
presente es continuar el abordaje a su desempeno
para detectar la existencia o no de una gestion
de mercado deficiente que las mantiene por una
estrategia de producto y no por una trayectoria de
las condiciones de mercado existentes y que no
les permite percatarse de su propia vulnerabilidad.
De la misma manera, identificar si su gestion es
débil pero las estrategias de mercado apoyadas
en procesos de aprendizaje organizacionales
relacionados a la administracion de inventarios,
crecimiento descontrolado, obsolescencia en
procedimientos y politicas financieras, de recursos
humanos, ventas o tendencias en el consumo,
representan éreas de oportunidad que demandan
la precision de sus estrategias y apuntalan su
responsabilidad con los grupos de interés. Por
ejemplo, la distribucion de frecuencias documenta
que el 88% de las organizaciones implementa
estrategias para ampliar su mercado, el 82% aplica
estrategias de precios bajos, promociones, sélo
65% desarrolla estrategias de costos y 29% no
considera presupuestos financieros o la mezcla
de mercado para sus decisiones de compra. Por
lo que al carecer de informacion y métodos para
evaluar su desempeno empresarial, ignoran que
su rentabilidad es precaria 0 que sus margenes
de utilidad no les permiten comprometerse en
inversiones futuras porque adolecen de activos
que respalden su posicionamiento.

Limitaciones de la investigacion.

El tamano de las muestra no permite generalizar
los resultados al contexto de mercado que
aborda el estudio. Por lo anterior, los resultados
obtenidos, aportan elementos para robustecer el
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Marco tedrico en la siguiente fase de aplicacion del
instrumento de medicion.
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