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Resumen

El presente capitulo expone la necesidad de que varios
grupos de productores de los ramos alimenticios y
textil tienen respecto a la gestion del mercado, debido
a que presentan diferentes problemas de marketing,
como son: estrategias de comercializacion de sus
productos, reconocimiento del mercado, necesidades
de los consumidores, por mencionar algunas. La
investigacion realizada es de tipo descriptiva, en donde
el universo de estudio fueron ocho organizaciones de
productores agricolas y artesanos, para la recoleccion
de la informacion este se dio a partir de una serie
de capacitaciones que duré ocho meses referente
al desarrollo de estrategias de mercadotecnia. Los
resultados son significativos al identificar elementos
como la falta de organizacién formal, desconocimiento
delmercado,faltade conocimientodelasnecesidadesde
los consumidores, conocimiento de sus consumidores,
falta de canales de distribucion, entre otros.

Palabras clave
Mercado, productores, estrategias, gestion.
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Abstract

This chapter exposes the need that various groups
of producers of the food and textile branches have
regarding the management of the market due to the
fact that they present different marketing problems,
such as: marketing strategies for your products,
market recognition, consumer needs, to name a
few. The research carried out is descriptive, where
the universe of study was eight organizations of
agricultural producers and artisans, for the collection
of information this was given from a series of trainings
that lasted eight months regarding the development
of marketing strategies. The results are significant
when identifying elements such as the lack of
formal organization, ignorance of the market, lack of
knowledge of the needs of consumers, knowledge of
their consumers, lack of distribution channels, among
others.

Keywords
Market, producers, strategies, management.
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Objetivo del capitulo

En la actualidad atin existen negocios que requieren la
realizacion de estrategias de mercadeo para satisfacer
las necesidades del mercado, por otra parte, también
hay una marcada competencia cada vez mas critica
para quienes no han desarrollado o innovado en
mercadotecnia, por lo que sus productos no llegan a
las manos de los consumidores.

El objetivo es identificar las acciones que en materia de
gestion de mercados realizan productores del estado
de Guerrero, asi como determinar su importancia
para la comercializacion de los productos a partir de
estrategias de mercadotecnia.



415

Cuerpo del capitulo

Importancia de la gestion en mercadotecnia

De acuerdo a Mora et al. (2016) en la actualidad hay
diversos cambios y situaciones que a nivel mundial
impactan en los negocios, productos y servicios,
llevando consigo inesperadas formas de competencia
y un mercado cada vez mas impredecible, asi también
la rapidez de los cambios, la baja adaptabilidad de
las organizaciones y su vida efimera en el mercado,
inciden en la forma de negociar y en el establecimiento
de ventajas competitivas estables.

Por otra parte, Ortiz (2016), indica la importancia de
la gestion para mejorar el desenvolvimiento comercial,
y de que la investigacion de mercados es un elemento
para el conocimiento de las necesidades de los
consumidores.

En este sentido, se reconoce la importancia de realzar
acciones de gestion en las empresas, sean estas del
tipo o tamafio que sean, con la finalidad de lograr una
mejor competitividad y con ello poder comercializar
sus productos y servicios.

Por ello es necesario establecer determinadas
estrategias para alcanzar un desarrollo minimo que
permita, si no adaptarse y ser competitiva, al menos,
sobrevivir a los cambios acelerados que dominan el
mercado (Mora et al., 2016).
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En consecuencia, 1a ausencia de una gestion eficiente
de los recursos para generar estrategias comerciales
afecta la consecucion de los objetivos empresariales,
como plantea Sukier et al. (2018). Por ello si las
empresas realizan una adecuada gestion de mercado
podran inducir en sus clientes sensaciones positivas
y opiniones favorables, de tal forma que se puedan
comparar con las expectativas y percepciones previas
(Franco et al., 2014).

Situacion y problemas mercadolégicos en los negocios

Dentro de la literatura se han encontrado diversos
estudios y aportaciones respecto a las situaciones y
problemas a los que se enfrentan los negocios, estos
van desde diferentes perspectivas, para este caso se
abordan aquellos que de una u otra manera impactan
en el ambito mercadologico.

Uno de ellos se refiere a la competitividad de las
empresas, la que estd determinada por la posicion
relativa de la empresa con respecto a otras que actuan
en su mercado y por la capacidad que estas tienen
a para adecuarse a las variables que determinan el
entorno (Kiuan, 2017). Lo anterior se sustenta con lo
que Franco et al. (2014) mencionan al decir que las
empresaspequenasse vuelven vulnerables yse exponen
a salir del mercado en caso de no estar preparadas para
asumir este gran reto de la competitividad.

Por otra parte, Garcia et al. (2017), menciona que: En
México, al igual que en muchos paises del mundo, las
pequeinias y medianas empresas (PYMES) representan
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la mayoria de las empresas del pais, pero también son
las que enfrentan los mayores retos. El problema que
enfrentan la mayoria de los paises del mundo y México
entre ellos es la falta de competitividad de las PYMES,
lo que les impide tener continuidad y consolidarse.

De acuerdo a Vargas (2006), menciona algunas
condiciones que afectan a las empresas como son:
capital insuficiente, mercado limitado, mano de obra
no calificada y tecnologia de bajo nivel.

Ante la situacion econOmica por la que atraviesan
las empresas y en concreto lo que corresponde a la
reduccion de gastos en materia de publicidad, dicha
reduccion tiene afectaciones en las ventas (Pedraza,
2017).

En el caso de las pymes existen dos factores que
afectan su desarrollo, por una parte la globalizacion
y competitividad y por otro lado los factores
internos relacionados con la gestion estratégica de la
mercadotecnia (Rueda & Rueda, 2017).

Por lo anterior, es evidente que las empresas
presentan diversos problemas, en el caso concreto
de la mercadotecnia se pueden mencionar algunos
como: desconocimiento del mercado, valor agregado
de los productos y servicios, competencia comercial,
desarrollodeestrategiasde mercadeo, posicionamiento,
ventas, entre otros, sin embargo, se deben realizar
acciones de mercadotecnia para mejorar su nivel de
competitividad para poder competir en el mercado y
mejorar su posicionamiento comercial.



418

Importancia de la investigacion de mercados

Robles (2017) indica que mediante el estudio de
mercado se conoce el perfil del consumidor y con
ello se desarrolla una estrategia de posicionamiento
del producto y fidelizacion del cliente, asi como las
alianzas estratégicas.

En la actualidad existe una acelerada evolucion
de la sociedad, por lo consiguiente un impacto en
el mercado al desarrollarse crecientes y nuevas
necesidades de los consumidores (Garcia et al. 2017),
por lo que es importante realizar estudios de mercado
de tipo cuantitativos, cualitativos o 1a combinacién de
ambos, con la finalidad de que permitan identificar las
necesidades, caracteristicas y tendencias de consumo,
con la finalidad de que las empresas puedan responder
de una manera estratégicas a ellas.

Por ello, 1a importancia de realizar una segmentacion
de mercados con la finalidad de que se pueda analizar la
naturaleza y el grado de diversidad de las necesidades
y deseos de los compradores en un mercado (Zuin et
al., 2016).

En consecuencia, Juirez, (2016) considera que por
una parte se debe conocer, identificar y describir a
los consumidores y sus diferentes preferencias, pero
por otra parte también, el tamafio y crecimiento del
mercado, y finalmente a los competidores.

Es por ello que realizar un analisis de los mercados
de productos y la prevision de como van a cambiar
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en el futuro son cuestiones vitales para el marketing
estratégico (Castellano et al., 2015).

Mendoza& Véliz(2018), mencionanquelainvestigacion
de mercados es una herramienta muy importante
en la toma de decisiones por parte de la gerencia,
permite ademds considerar los riesgos y beneficios
que existen en el mercado tomando en cuenta todos
los factores que en ¢él interceden, asi como conocer
a sus clientes actuales y a los potenciales, saber sus
gustos y preferencias de los consumidores, asi como su
ubicacion, clase social, educacién y ocupacion, entre
otros aspectos.

El comportamiento del consumidor

De acuerdo a Espindel et al. (2019) “el comportamiento
del consumidor se define como aquella parte del
actuar de las personas y sus decisiones cuando
estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para
satisfacer sus necesidades”.

Las empresas buscan colocar a los consumidores en el
centro de la estrategia empresarial, una de las formas
que utilizan son las relaciones cercanas, campanas de
omnicanalidad (diferentes canales de comunicacion)
para interesar a diferentes segmentos de mercado y de
diferentes generaciones (Alta Direccion, 2020, p. 13).

El consumidor actual, de acuerdo a Ideas Llyc (2020),
estd limitado financieramente, por lo consiguiente lo
mas consciente, demandante y critico, en su decision
de compralo convierte en un consumidor empoderado,
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con mayor poder de decision, por otra parte, debido
al avance de la tecnologia y su impacto en la vida
cotidiana, este consumidor continta evolucionando
mas alla de sus restricciones o recaudos.

Un ejemplo de como el comportamiento del
consumidor cambia es lo que se vive en la actualidad
derivado de la pandemia y asi lo demuestra Angus
(2020) quien manifiesta que el comportamiento de los
consumidores se da a través del uso de la tecnologia
en el estilo de vida para la resolucion de problemas;
la capacidad de las marcas para cautivar a los
consumidores en menos tiempo; la movilidad limitada
con consumidores cautelosos; espiritu de comunidad,
pero con mayor ansiedad; basqueda del equilibrio
mental, en la nueva normalidad; casas multifuncionales
y socializacion virtual; productos y experiencias
personalizadas; consumo local; preferencia por lo
limpio, que por lo verde; queremos aire limpio en
todas partes.

Sheth (2020), menciona que en la actualidad los
habitos de consumo se ven alterados por cambios en los
contextos, como son: contextos sociales, tecnologicos,
geograficos, de acontecimientos naturales y de salud,
los cuales afectan a la vida del consumidor.

Otro elemento importante del comportamiento del
consumidor tiene que ver con las emociones, las
cuales de acuerdo a Hernandez et al. (2019), han sido
aprovechadas por las empresas, que han usado esta
caracteristica de los consumidores para desarrollar
estrategias que incrementen sus ventas.
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En la actualidad el estudio del comportamiento del
consumidor debe serunaaccion que lasempresas deben
de realizar de manera constante, ello con el objetivo
de conocer las necesidades, gustos, preferencias,
actitudes, asi como las tendencias de consumo, para
con ello poder determinar la toma de decisiones en los
planes de mercadeo.

Estrategias de mercadotecnia

Para lograr la eficiencia en las pequefias y medianas
empresas familiares se deben desarrollar acciones
mediante un proceso estratégico de marketing, que
regule las actividades y recursos (Camargo et al., 2017).

Walker & Mullins (2014) mencionan que desde el
marketing estratégico se debe realizar el anilisis de
las oportunidades, conocer las necesidades y con ello
realizar la formulacion de las estrategias de marketing
que ofrezcan valor superior para el consumidor.

Rodriguez et al. (2020), hacen mencion que las
estrategias de marketing deben apuntar a conocer
realmente lo que el cliente estd pensando, cobmo puede
llegar a sentir y qué espera de lo que el mercado le
ofrece, en términos de valor y responsabilidad con
todo el entorno.

Cepeda et al. (2017), consideran que “el marketing
moderno se enfoca en las relaciones con los clientes
vinculando a los satekeholders del proceso (empleados,
proveedores, comunidad y clientes), haciendo que su
funcion sea actuar en red”. En este sentido Caballero
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(2018), menciona que una de las estrategias efectiva
es la de MB2B (Marketing Business to Business) el
cual consiste en la colaboracion estratégica por parte
de las empresas con otras organizaciones, para vender
bienes y servicios, de igual manera, Montenegro
(2017) supone que el realizar estrategias de MB2B es
con la finalidad de evitar intermediarios y permite la
interaccion directa con los compradores.

Finalmente, Fischer et al. (2021), menciona que a nivel
de marketing por las condiciones actuales de salud
(COVID-19), hay una oportunidad a nivel de mercado
para implementar estrategias mercadologicas a través
del uso de las tecnologias.

Por lo anterior, las estrategias de mercadotecnia se
deben planificar a partir de la informaciéon que se
tenga del mercado, los consumidores, la empresa y el
producto para que se disefien aquellas que sean mads
pertinentes y con un objetivo claro, el de posicionar a
la empresa, la marca y el producto, generando ventas
y preferencias, para con ello tener un mejor nivel de
competitividad en el mercado.
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Método

Lainvestigacion es un estudio de casos, el cual se aplico
a ochos grupos de productores de diferentes articulos
(consumo y utilitarios), el estudio se origina a partir
de la implementacion de un proyecto de capacitacion
en materia de mercadotecnia para productores del
estado de Guerrero, con el fin de que mejoraran sus
condiciones de competitividad.

Por otra parte, el estudio es descriptivo debido a que
describe los hallazgos en torno a la gestion de mercados
que realizan las organizaciones de productores,
por otra parte también es de tipo correlacional, ello
debido a que se consideraron tres variables de estudio,
a) la realizacion de investigacion de mercados, b) el
conocimiento del comportamiento del consumidor y
c) las estrategias de mercadotecnia aplicadas.

La investigacion se llevo a cabo en un periodo de
tiempo de 8 meses, del mes de agosto de 2019 al
mes de marzo de 2020, el periodo corresponde a la
ejecucion del proyecto de investigacion a productores
locales del estado de Guerrero, sobre estrategias de
mercadotecnia.

El estudio se centra en el estado de Guerrero, México,
los objetos de estudios fueron grupos de pequefios
productores y productoras (oscilacion entre 10 y 20
integrantes) de diferentes ramos y articulos, asi como
de diferentes localidades de siete municipios (ver
Tabla No.1).
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Tabla 1. Productores de articulos

Fuente: elaboracién propia.

Nao. Tipo de produciores Ramo Ubicacidn

b I.- Bordadoras de ropa regional Texul Agcaltin

2- Bordadoras de ropa regional Texhl Nochisttahuaca

3- Productoras de articulos de palma Arnesanal Tlapehuala

4.- Productoras de allareria Anesanal Avutla

5- Productores de cacac Alimentos Avutla

[ Productores de jamaica Alimentos San Marcos

7- Productores de mescal Alimentos Chilpancinge

8- Produciores de coco Alimenios San Jerommo

A

Para la obtenciéon de la informacién se aplicé una
entrevista abierta con 10 preguntas, en donde se
interrelacionaban las tres variables (investigacion de
mercados,comportamientodelconsumidoryestrategias
de mercadotecnia), dichas entrevistas fueron aplicadas
a los ocho lideres de las organizaciones, ello debido
a que cuentan con la informacién y conocimiento
respecto a la organizacion y su funcionamiento.

Otra forma de obtener la informaciéon fue mediante los
cursos de capacitacion que se le imparti6 a cada uno de
los diferentes grupos de productores y que mediante
dindmicas se preguntaba sobre los tres aspectos antes
mencionados (ver imagen No. 1).
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Imagen No. 1. Taller de capacitacién a productores

Fuente: Susano(2019).
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Resultados

a) Investigacion de mercados

Este apartado es importante porque identifica el
nivel de conocimiento que tienen los productores de
investigacion de mercados y si estos realizan alguna
actividad en concreto.

Del total de los encuestados, seis respondieron que
no conocen a sus competidores, desconocen su
localizacion, es decir, si estos son productores locales o
nacionales, los otros dos mencionaron que solo saben
el nombre de ellos y que son productores locales (caso
textiles).

Respecto a los competidores, también se desconoce
por parte de los productores las estrategias de precios
que la competencia utiliza para vender sus productos.

Por otra parte, el total de los productores desconoce
la manera de cémo llegan los productos de los
competidores al mercado.

También se indagd respecto a si estarian dispuestos
a comercializar sus productos fuera del estado,
la respuesta es que si, sin embargo, presentan
incertidumbre respecto a las ventas, ya que reconocen
que no tienen este tipo de conocimiento.

Un aspecto importante que se ha de resaltar es
que los productores mencionan que los procesos y
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materiales que utilizan son diferentes y de mejor
calidad, sin embargo, destacan que los disefios y
modelos que realizan pueden ser poco actuales y que
los competidores han innovado pero que su calidad es
poca.

Se hace evidente el desconocimiento del nivel de
exigencia de productos en el mercado, al mencionar
que ellos venden a granel sus productos en sus casas o
pequenas tiendas y que la mayoria de los productos los
venden a grandes comercializadores, quienes acaparan
el mercado (ver imagen No. 2).

Imagen No. 2. Cacao de venta a granel

Fuente: Susano(2019).
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Se ha identificado por todos los productores que quien
compra en su mayoria son las mujeres, en un primer
lugar los productos para ellas y posterior es para sus
esposos, hijos, familiares.

Finalmente se ha detectado que no saben realizar una
investigacion de mercados que les ayude a gestionar
nuevos consumidores, conocer nuevos mercados y
realizar negociaciones comerciales con aliados.

a) Comportamiento del consumidor

Con relacion a esta variable se indago sobre los gustos,
necesidades, deseos y tendencias de consumo, con
la finalidad de poder posteriormente determinar
estrategias de mercadeo.

Con relacion a los motivos de compra, los productores
desconocen de manera clara los motivos de compra,
consideran que los consumidores adquieren sus
productos en primer lugar porque son bonitos, seguido
del precio y finalmente de la calidad de los materiales
lo que los hace durables.

El estilo de vida de los consumidores es un elemento
que se indago en la entrevista, aunque los productores
tienen una idea ambigua de ello, hace falta indagar mas
sobre este tema, ya que solo mencionan conceptos
como alegres, viajeros, amigables y exigentes.

En lo que respecta a las nuevas generaciones, tienen
claridad que los consumidores adquieren productos
naturales que no hagan dafo y que protejan el



429

medio ambiente, lo que para ellos es una ventaja
competitiva debido a que sus productos presentan
estas caracteristicas.

De igual forma, sobre el comportamiento del
consumidor han identificado las tendencias de
consumo de compra, al decir que les han preguntado si
existe alguna tienda virtual o en linea, y que si existe la
posibilidad de adquirir los productos de esta manera,
sobre todo el mercado no local.

Identificaron que los productos se adquieren por
gustos de la cultura y tradiciones, asi como para
obsequios para familiares y amigos, que gustan de la
cultura guerrerense.

b) Estrategias de mercadotecnia

Solo dos productores cuentan con una marca
(mezcaleros y productoras de articulos de palma), sin
embargo, estas marcas no estan registradas en el IMPI
ni en Hacienda lo que por un lado limita su capacidad
de negociacion y venta.

Todos los productores participan en ferias locales
y artesanales que organiza el gobierno del estado en
ciudades de Acapulco y Chilpancingo, y solo dos de
ellas (articulos de palma y textiles de Acatlan) tienen
presencia en ferias nacionales a través del FONART
(ver imagen No. 3).
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Imagen 3. Participacion de producto en ferias locales

Fuente: Susano(2019).
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No cuentan con una capacitacion en materia de
ventas, uno de los inconvenientes es el dominio del
espafol, ya que la mayoria de los productores hablan
lengua originaria, tampoco conocen las técnicas de
comunicacion comercial y de negociacion.

Una estrategia de plaza que todos utilizan es el
establecimiento de una tienda en su localidad, ya sea
en su casa, en el taller de elaboracion o local rentado,
donde exponen sus productos (ver imagen No. 4).

Imagen No. 4. Colocacién de producto en local comercial

Fuente: Susano(2019).
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Con relacion a merchandising (colocacion del
producto) no existe un conocimiento de ello, pues
presentan en el local todos los productos, sin tener un
sentido de estética y disefio (ver imagen No. 5y 6).

Imagen 5. Taller de textiles

Fuente: Susano(2019).
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Imagen 6. Colocacion de producto para su venta

Fuente: Susano(2019).
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Para el caso de la publicidad, no cuentan con esta
estrategia de mercadeo, pues consideran que es cara'y
ademads no conocen la manera de realizarla.

También desconocen el establecimiento de estrategias
de alianzas con otros negocios, donde ellos puedan
colocar sus productos como son restaurantes, centrales
de autobuses, hoteles locales, etc.

Tampoco cuentan con una etiqueta que indique las
caracteristicas del producto y donde se indiquen su
uso, materiales y cuidados, asi como la marca.

Finalmente, ninguno de ellos ha optado por
comercializar sus productos a través de redes sociales,
ello debido a que desconocen del uso de las tecnologias
y la creacion de contenidos comunicacionales de tipo
comercial.
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Conclusiones

Las empresas sean del tamafio y giro que sea, deben
de realizar acciones gerenciales y de mercadeo que
les permita identificar su nivel de posicionamiento y
ubicacion en el mercado, para ello es importante la
mercadotecnia para este tipo de andlisis que les permita
a partir de ello identificar sus fortalezas y sobre todo
sus areas de oportunidad.

En el caso concreto de los pequenos productores
del estado de Guerrero, es urgente la necesidad de
capacitacion para incidir en ellos de una manera
positiva, generando asi el sentido empresarial que les
hace falta cultivar, para que asi su nivel de pensamiento
sea competitivo y no pasivo en el sentido de solo
producir, si no ir més alla, es decir la comercializacion.

Los productores presentan muchas limitantes en
cuestion empresarial, desde la parte organizativa,
hasta la fase de comercializacion, ello debido a la falta
de capacitaciéon y modelos de negocios que permitan
tener una ruta estratégica acorde a sus necesidades y
alcances.

De igual manera es evidente la carencia y poco
conocimiento en cuestion de mercadotecnia, pues sus
estrategias son de poco impacto y sin un control, estas
las realizan al imitar a otros negocios o en su caso por
consejos u opiniones de terceros.
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Pero para poder ser competitivos, es importante
generar las condiciones que permitan la toma de
decisiones a partir de informacion estratégica, que
pudieran obtener al realizar estudios de mercado
y del comportamiento del consumidor, y no
necesariamente la realizacion de grandes estudios o
andlisis matematicos, con el hecho de generar en ellos
la necesidad de preguntar e indagar, con ello pueden
partir desde una base de informacion que les permita
la gestion de mercados.

Finalmente, es importante la gestion de mercados
a partir de la investigacion de mercados con todas
sus variables, la identificacion del comportamiento
del consumidor, de igual manera con sus diversos
elementos, para, a partir de ello, poder desarrollar
acciones y estrategias de mercadotecnia que tengan
un impacto positivo en la comercializacion, ventas y
posicionamiento de sus productos.
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