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RESUMEN:

Este documento presenta los resultados de un estudio cuyo objetivo fue identificar la gestién de mercado basada en la eficiencia
de la implementacién de procesos de aprendizaje en el contexto de estrategias de mercado. El diseno de investigacion fue no
experimental, correlacional, aplicado a 21 sujetos con funciones direccidén en organizaciones de los sectores comercio y servicios.
Los resultados de las pruebas explican que la eficiencia de la gestién de mercado estd determinada por los procesos de aprendizaje
relativos al disefio de estrategias que abordan la ampliacién del mercado con servicios especializados e incremento en clientes,
beneficios e innovacién de productos, programas de promocién y diferenciacién de precios.

Cédigo JEL: M3, M31
PALABRAS CLAVE: Comercializacién de productos, Gestién de mercado, Procesos de aprendizaje.

ABSTRACT:

This paper presents the results of a study aimed at identifying market management based on efficiency of the implementation
of learning processes in the context of market strategies. The research design was not experimental, correlational, applied to 21
subjects with functions in organizations address trade and services sectors. The test results explain that the management efficiency
market is determined by learning processes related to design strategies that address the expanding market with specialized services
and increased customer benefits and product innovation, promotion programs and price differentiation.

KEYWORDS: Product marketing, market management, learning processes. JEL code: M3, M31.

INTRODUCCION

El mercado es el lugar fisico o virtual en el que se generan relaciones de intercambio comercial entre
individuos y empresas, es el escenario en el cual se identifican las necesidades de productos y servicios,
consumidores potenciales o nichos de mercado (Riveray De Garcilldn, 2012). Su gestién, refleja los diversos
mecanismos de comercializacion, posicionamiento en el sector y niveles de satisfaccién de los consumidores.
Dichas actividades son desarrolladas en ambientes donde la mezcla de mercado, la segmentacién, las
reglamentaciones, la cartera de productos o canales de distribucién, definen la eficiencia de las operaciones
realizadas. Por tanto, identificar la eficiencia, supone valorar el impacto de las acciones y reorientar aquellas
que inciden en su entorno. Ante estas situaciones, los procesos de aprendizaje, definidos como la adquisicion
de conocimientos, técnicas, herramientas y habilidades para el desempeno de los puestos de trabajo (Lozano,
2008) favorecen la eficiencia de las estructuras administrativas de los departamentos porque se generan
aprendizajes y se crean e incorporan los conocimientos que el mercado demanda (Alghadir, et al., 2014).

En consecuencia, ante cambios del ambiente de negocios, las organizaciones se encuentran habilitadas
para abordar los problemas que se presenten mediante la busqueda de soluciones acordes a su contexto de
operacion, asi como al logro de metas y objetivos. Por ello, analizar las condiciones de su mercado, es un
elemento clave para prevenir, controlar y corregir su entorno fundamentados en los procesos de aprendizaje
que les son necesarios (Vorhies, et al., 2011).

Objetivo de investigacion.
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Identificar la gestion de mercado basada en la eficiencia de los procesos de aprendizaje implementados en
el contexto de estrategias de mercado.

Pregunta de investigacion.

¢Bajo qué circunstancias la gestién de mercado estd determinada por la eficiencia de los procesos de
aprendizaje relativos a estrategias de mercado?

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién servird para que las organizaciones identifiquen si los procesos de aprendizaje
implementados sobre estrategias de mercado, favorecen su gestién comercial. Es decir, la eficiencia de los
procesos de aprendizaje, comprendida como el logro de objetivos y continuidad en el mercado, resulta
benéfica en términos del incremento en ventas, rentabilidad y gestién al cliente. Consideramos que el estudio
es pertinente porque la problematica que se aborda es recurrente en el sector y los resultados podrian otorgar
certidumbre a las decisiones empresariales y contribuir al fortalecimiento de sus relaciones con los acreedores,
proveedores, clientes, accionistas y competidores. Como valor teérico, el estudio aportara informacion sobre
el comportamiento de los procesos de aprendizaje en la implementacién de estrategias de mercado, asi como
de las posibles relaciones entre las variables Proceso de Aprendizaje y Gestién de Mercado. Como utilidad
metodoldgica, se compartird el instrumento de medicién para aquellas organizaciones que deseen aplicarlo
en su propio 4mbito de operacién para apoyar su toma de decisiones.

GESTION DE PROCESOS DE APRENDIZAJE ORGANIZACIONALES

Los Procesos de aprendizaje fortalecen las capacidades empresariales (Mercado, 2004). Estos procesos
proporcionan conocimientos, técnicas y habilidades (Padilla y Judrez, 2006; Mertens, 2000; Arias y Heredia,
2004; Lozano, 2007, 2008; Leibowicz y Vargas; 2009). Todo ello para el desempeno del puesto de
trabajo (Lin, et. al, 2011). La eficiencia de su implementacién permite al recurso humano, asumir mayores
responsabilidades, elevar la competitividad, posicionar a la organizacién e impactar en los grupos de interés.
En consecuencia, su ejecucion es necesaria para el desarrollo de actividades originadas en el comportamiento
de su estructura administrativa.

La figura 1, muestra las fases requeridas para la implementacién de procesos de aprendizaje, los cuales
inician con la aplicacién de un diagndstico de necesidades para identificar problemas en el desempefio
de los departamentos. En la Fase 2, se disefian los contenidos temdticos de los procesos de aprendizaje
(entrenamiento o capacitacién) que serdn implementados para corregir los problemas detectados en la Fase
1. Aqui, se considera la infraestructura administrativa e informativa (normas, politicas y procedimientos)
necesarios. Para la Fase 3, se definen los medios y apoyo logistico (horarios, aulas, instructores) para iniciar
la formacidn. En la Fase 4 se evalua la eficiencia de los procesos formativos en términos de su impacto en los
objetivos o metas estipuladas, lo que generalmente se realiza 1 0 2 meses posteriores a su conclusién ya que se
valora la transferencia del aprendizaje al puesto de trabajo y la solucién de los problemas que originaron los
procesos (Lozano, 2008). En éste caso, se plantea el Modelo conceptual para abordar la gestion de su mercado
fundamentados en la eficiencia de su implementacién.
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Fuente. Elaboracion propia.

FIGURA 1.
Modelo conceptual para la gestion de Procesos de Aprendizaje [Entrenamiento-Capacitacion].
Fuente. Elaboracién propia.

Al originarse en las necesidades del sector, se requiere de un alto nivel de conocimientos acerca de
productos y servicios, mezcla de mercado (precios, producto, plaza, promocién). En este caso, si el
conocimiento es limitado, se tendrdn problemas para gestionar en el mercado, Boykin, (s.f.).

GESTION DE MERCADO

Las diversas formas bajo las cuales se administra el mercado, suponen un importante bagaje de conocimientos
e informacién acerca del mismo. Esto plantea interrogantes sobre cudles son las estrategias mds eficientes para
la organizacién y qué estructuras de conocimientos son necesarias para lograr sus objetivos, ademds de las
decisiones sobre la pertinencia de los procesos aprendizaje (Phong-inwong, et al., 2012).

En consecuencia, continuar en el mercado demanda la generacién de modelos de comercializacién que
reporten su dominio en 4dreas como: finanzas, ventas, costos, valor de mercado, psicologia, entorno legal,
laboral o competidores, entre otros (Morgan, 2012). Por ello, una evaluacién interna del comportamiento
de su mercado en precios, promociones, fuerza de ventas, distribucién, desarrollo de nuevos productos,
impacto de la publicidad (tradicional- redes sociales), consumidores, mezcla de mercado, segmentacion y
liderazgo, guia las decisiones de los procesos de aprendizaje necesarios para el disefio o redisefio de estructuras
administrativas internas (Mintz & Currim, 2013). Esto con la finalidad de allegarse de las técnicas y
conocimientos para desempefarse en el ambiente de negocios (Wael, et al., 2013).

Estas actividades se gestan en diferentes niveles de la estructura jerarquica de las organizaciones, ya que
las decisiones respecto a la gestién en el mercado son tomadas en niveles directivos, donde los medios
para ejecutar esas decisiones se consideran a un nivel estratégico y las decisiones concernientes a objetivos
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especificos, se gestan a un nivel de unidad de negocios (Mitzberg, et al., 1997). A continuacidn se describen
los niveles de la estrategia:

Nivel corporativo. Son formuladas por la alta direccién con la finalidad de supervisar y cuidar los intereses
de los accionistas o propietarios. Para ello se toma en cuenta en qué tipo de negocios se debe invertir, se
definen metas y se estiman resultados. También se asignan recursos para cumplir las metas (Amaya, 2005;
Stoner, et al., 1996; Mitchell, s.f.; Thomas, 2011; Gamble, et al., 2011).

Nivel estratégico. Es desarrollada por determinadas dreas de la organizacién para crear los marcos
normativos para la gestién de las funciones financieras, de investigacion y desarrollo, mercadotecnia o
recursos humanos porque soportara’m las estrategias de comercializacién. Aqui, se integran precios y costos
para posicionar productos o servicios y modelos estratégicos que permitan anticiparse al ambiente de negocios
cidentificar tendencias en sus grupos de interés (Stutely, 2000; Kotler y Lane, 2006; Rajeev, et al., 2009; Toca,
2009; Kotaro y Shingo, 2012). No obstante, en un ambiente de incertidumbre, es dificil proponer elementos
para su abordaje Mayoral, (2013). Esto tltimo porque se requiere el disefio estratégico de actividades basadas
en informacién sobre consumidores, promociones de productos, valor agregado, calidad o marca, para
obtener los resultados esperados (Olteanu y Curmeu, 2012).

Estrategia de unidad de negocios.

Se crean para alcanzar las metas y objetivos definidos, a través de la identificacién de aquellos productos
o servicios que deben ofrecerse, segmentos o nichos de mercado, operacién de estructuras administrativas,
distribucién de recursos, entre otros. (Amaya, 2005).

En complemento con lo anterior, la composicién de la demanda de consumidores crea valor y genera
oportunidades para el consumo de productos (Svatoova, 2013; Wael, et. al., 2013). De ahi, la necesidad por
sensibilizar a las organizaciones sobre la insercién de procesos de aprendizaje que les permitan mantenerse
actualizados en los cambios y tendencias. En este contexto, las estrategias de mercado son el medio para su
abordaje (Hitt, et. al., 2008). Estas ultimas apoyan tanto el cumplimiento de sus objetivos (Platts, s.f.; Stewart,
2008) como las decisiones corporativas (Munuera y Rodriguez, 2007; Watkin, 2007; Kumar y Venture,
2011). A continuacién se enuncian las estrategias de mercado seleccionadas el presente estudio (Stutely,
2000).

ESTRATEGIAS DE LIDERAZGO DE MERCADO

Las empresas pueden controlar su mercado con productos competitivos, con innovaciones y costos bajos para
atraer nuevos consumidores (estrategia cooperativa). También pueden mejorar su participacién mediante
una estrategia competitiva para atraer a los clientes de la competencia, basados en publicidad, ventas
personales, Promocién o relaciones publicas.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Sus actividades estin dirigidas a la disminucién de precios, incremento de clientes y ampliacién de
mercado:

° Estrategias de penetracién. Operan con precios mas bajos, promociones.

o Estrategias sobre desarrollo del Mercado. Atraen clientes a nuevos mercados.

e Estrategias basadas en el desarrollo del producto. Son empleadas para innovaciones y beneficios
adicionales al producto.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRATIVO

Evaltan las fortalezas de la organizacién para controlar proveedores, distribuidores o competidores.
Puede gestionar sus acciones hacia atrds (control de proveedores), hacia adelante, (control de sistemas de
distribucién) o de manera horizontal (control de competidores).
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METODO

El diseno de investigacién fue no experimental, dirigido a 21 unidades de andlisis clasificadas como Empresas
Grandes y sujetos con funciones de gestion directiva en el drea de comercializacion, ubicadas en la Ciudad
de Tijuana, B. C., México. El estudio fue transeccional, transversal y la muestra no probabilistica dirigida
a sujetos con posiciones laborales de Direccién. La Hipétesis de investigacion fue correlacional y busca
identificar si la eficiencia de los procesos de aprendizaje, impulsa una mejor gestién en el mercado.

Hi: A mayor eficiencia en la implementacién de procesos de aprendizaje sobre estrategias de mercado,
mejor gestion comercial.

Operacionalizacion de variables

Gestion de mercado. El mercado es el lugar fisico o virtual en el que se generan relaciones de intercambio
comercial entre individuos y empresas, es el escenario en el cual se identifican las necesidades de productos 'y
servicios, consumidores potenciales o nichos de mercado, (Riveray De Garcilldn, 2012). Es evaluada a través
de un cuestionario que aborda las dimensiones de: Estrategias de liderazgo de mercado, Estrategias de precios,
Estrategias de crecimiento integrativo y Estrategias de crecimiento intensivo. Para medir la consistencia
interna del instrumento, se aplic6 una prueba de confiabilidad obteniendo una consistencia alta, ver tabla 1.

TABLA 1
Variable. Estrategias de mercado. Confiabilidad del Instrumento de medicién.

. . MNo. De Coeficiente  Alpha de

Dimensiones .
Items Crobach

Estmtegias de liderazgo de 1 0570

mercada.
lEstmteg‘_ias de precios. 10 0.841

strategias de crecimiento 7 0,822
integrativo. '
Estmtggias de crecimiento 5 0,782

ntensiva.

Fuente. Elaboracién propia.

En la tabla 2 se explica la operacionalizacién para la variable Demografia Organizacional, en la cual se
documenta el tipo, escala y codificacién de la variable para los nueve items que la integran.
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TABLA 2
Tabla 2 Operacionalizacién de la variable Demografia Organizacional
Wariable Drefinicion conceptual Escala Codificacion  Tipo
. . . Industria.
[Actividad Giro comercial de la . Heus 1‘15.1 e
e o Sector economico  [Comercio. Cuantitativa
cconomica  |orgamizacion —_—
Servicios.
. Total d leados . .
Mumero de 0 € Empiearios Clasificacion de las _
mnleadas que laboran en una ermmresas Grande. o
P " |organizacion. PTEsas. Cuantitativa
Crénero. Condicion biologica. |(Masculino/Femenino Mas c@.lm Cualitativa
Femenino
- . Afios o
[Edad Afios cumplidos Rangos de edad . Cuantitativa
cumplidos
Casado.
. Soltero. .
Estado civil. |Status legal noe Cualitativa
. gl Divorciado.
Otro.
L o Posicion en la . .
osicion Status jerargquico en Direccion, -
L estructura L. . |Cuantitativa
boral la organizacion. . Admunistrativo.
organizacional
\Antigiedad  |Afios acumulados en L
Bt L Rango de afios Cuantitativa
en la empresa (la organizacion.
IAntigiiedad  [Afios acumulados en .
Rango de afios Cuantitativa
en el puesto. |la Posicion laboral. &
unnagun Fstudios realizados. Ultnnp grado de D15c1py11a Cualitativa
rofesional estudios. profesional

Fuente. Elaboracién propia.

RESULTADOS

Distribuciones de frecuencias

Geografia Empresarial. La actividad econémica de las unidades de analisis es comercio y servicios. E1 57% es
género masculino y 43% femenino, el nivel educativo es de Licenciatura en la disciplinas de Administracion,
Comunicacién, Turismo, Ingenieria y Disefio Gréfico. En las posiciones laborales se identifica los puestos de
Gerente y Jefe de Departamento En cuanto a la antigiiedad en las posiciones laborales, sobresalen los rangos
de 1 a 3 afos en la organizacién y en puesto, con rangos de edad de 31 a 35 afos principalmente, ver tabla
3, marcados con un asterisco.

TABLA 3
Antigtiedad laboral

Rangos de antigliedad Antighedad en la Posicion Laboral. Antigiiedad en la empresa De la 3afios 9* 8* DedaGaflos5 1 De7alaflos 1 2De 10a12afios 33De 13a 15aflos 24 De 16a 18 afios 0 1 De 19 enadelante | 2 Total 21 21

Fuente. Elaboracién propia.

Pruebas no paramétricas

Correlaciones Bivariadas. Para realizar la comprobacién de hipdtesis, se analizaron los datos recopilados
por medio de la distribucién de frecuencias y posteriormente se aplicéd una prueba de asociacién a las 28
preguntas que integran el cuestionario para identificar probables relaciones. Con las variables que resultaron
asociadas se aplicaron correlaciones bivariadas, encontrando que a continuacién se debate.

Estrategias de liderazgo de mercado.
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Los resultados explican que existe correlacién significativa alta entre el disefio de Estrategias de Mercado
y aquellas que estarfan orientadas la ampliacién de su mercado (P24) por medio del incremento en clientes
(P22) (r=0.924**), via los servicios especializados (P43) (r=0.707**). La significacién bilateral es 0.000 <
0,0005. En este escenario, tnicamente 38% de las unidades de analisis disefa estrategias de liderazgo en el
mercado y un 62%, esta enfocada al disefio de estrategias en servicios especializados, ver figura 2.

Estrategias de precios.

Los resultados reportan que existe correlacion significativa de la variable Programas de promocién (P53) y
sus politicas de precios, (r=0.682**) diferenciacion (r=0.756"*) y politicas de promociones, (r=0.746**). La
significacion bilateral es 0.000 < 0,0005. Aqui, destaca el 58% de las unidades de anilisis con el disefio de
estrategias de precios y un 33% con diferenciacién, ver figura 2.

Estrategias de crecimiento intensivo.

Los resultados indican que existe correlacidn significativa de la variable Estrategias de Mercado (P17) y
el diseno de estrategias para innovar productos (P29), (r=0.586") y ofrecer beneficios adicionales (P30),
(r=0.613"*) y de ésta, con laidentificacién de oportunidades de mercado (P33), (r=0.681**). La significacién
bilateral es 0.000 < 0,0005, destacando un 48% con estrategias de innovacidn, ver figura 2.

FIGURA 2
Modelo estadistico de los Procesos de aprendizaje para el disefio de estrategias de mercado

Fuente. Elaboracién propia.

Contrastacion de Hipdtesis.

La hipétesis se establecié como: Hi: A mayor eficiencia en la implementacién de procesos de aprendizaje
sobre estrategias de mercado, mejor gestién comercial. Los resultados de las pruebas explican que la eficiencia
de la gestién de mercado estd determinada por los procesos de aprendizaje relativos al disefio de estrategias
que abordan la ampliacién del mercado con servicios especializados e incremento en clientes, beneficios e
innovacién de productos, programas de promocion y diferenciacion de precios.

DISCUSION

Aunque los resultados del estudio reportan que laimplementacién de procesos de aprendizaje que involucran
la adquisicién de conocimientos para el disenio de estrategias, correlacionan positivamente en sus respectivas
dimensiones de items, en la operacién, sélo algunas organizaciones las aplican, ver figura 2.

Como proceso de aprendizaje, la asimilacién de conocimientos y su transferencia a las funciones del
Puesto y por ende, en la operacién de las estructuras administrativas, implica un conocimiento explicito.
Sin embargo, las distribuciones de frecuencias no reflejan la reconversion del conocimiento (combinacién)
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e internalizacién. Es decir, la aplicacién del conocimiento en los niveles jerarquicos de la organizacién, la
creacién de nuevas formas para acercarse al mercado, redisefar las dreas y métodos para fortalecer los sistemas
¢ impactar en el entorno.

Entonces, como proceso de aprendizaje, la gestién es limitada porque la eficiencia en su implementacion,
se orienta s6lo a once estrategias de mercado y menos del 50% de las unidades de andlisis participantes, las
aplican. Es indiscutible que el conocimiento es indispensable para la continuidad de las organizaciones, que
la insercién del recurso humano en procesos de aprendizaje debiera ser una prioridad para incorporar tanto
capacidades (Haeffner, et al, 2012) como habilidades para operar en ambientes donde su experiencia en la
comercializacién de productos y servicios apoyaria su competitividad.

En este punto, los resultados reportan que los procesos de aprendizaje no necesariamente estdn orientados
a su medicidn, que la gestién de su mercado no integra estrategias dirigidas al consumidor (marketing
de contenidos, marketing viral, marketing movil), que algunas organizaciones incluyen iniciativas por
Responsabilidad Social (marketing verde, relaciones con la comunidad), que unos cuantos se capacitan en
estrategias financieras y que la inversién en estos procesos no es integradora de las metas y objetivos y que
esto s6lo explicaria los resultados en 4reas operativas y no en su conjunto.

Si bien, las frecuencias documentan que el 67% de los directivos estd convencido de sus bondades, no se
identifica vinculacién con las decisiones de aprendizaje y su impacto en la gestiéon de mercado. Lo anterior, se
corrobora en las respuestas emitidas en el resto de las variables en donde el 44% considera que las habilidades
del factor humano mejoran, que los problemas de desempefo disminuyen, el clima laboral y resultados
financieros se favorecen y contribuyen en sus decisiones. Es decir, menos del 50% de los directivos esta
convencidoy el resto se distribuye con posturas parciales. Por ello, consideramos que las organizaciones deben
concientizarse sobre la fundamentacién de todo proceso de aprendizaje (Mondy y Noe, 2005) y privilegiar
sus capacidades de adaptacién y mejora permanente (He-Chuan, 2003).

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El estudio documenta que existe gestion de mercado basada en la incorporacién de procesos de aprendizaje
originados en el diseno y aplicaciéon de once estrategias de mercado, lo que también, limita su gestion.
Sugerimos revalorar metas y objetivos, necesidades del sector e identificar el nivel deseado para operar su
entorno de mercado.
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