El conocimiento de mercadotecnia
como herramienta competitiva en las

empresas de manufactura contratada
de la industria electromca tapatla

Resumen

La industria efectrénica es una de las mds
dindmicas de la escena mundial contem-
pordnea, los usos que a sus productos se le
dan son infinitos y son reconocidos corno
avances de vanguardia; es porello que en la
zona metropolitana de Guadalajara la aten-
cién que se le presta al cldster conformado
por empresas del ramo es inminente; mu-
chas de estas empresas realizan la funcién
de manufacturar a grandes corporacicnes y
ofrecer una alternativa competitiva a través
de un correcto desarrollo de productos. Lo
anterior conlleva a prestar atencién a los
distintos grupos de interés y recopilar la
informaci6n que pueda ser transformada en
conocimiento de mercadotecnia que funja
como activo de la empresa, haciendo de ésta
una fortaleza que brinde competitividad a las
organizaciones que lo implementen.
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Abstract

The electronics industry is one of the most
dynamic contemporary world scene, the
uses to which their products are given are
infinite and are recognized as cutting edge
advances, which is why in the Guadalajara
metropolitan area the attention it pays to the
cluster consists of companies in the indus-
try is imminent; many of these companies
function as large corporations to manufactu-
re and offer a competitive alternative through
proper product development. This involves
paying attention to the various interest
groups and gather information that can be
transformed into knowledge of marketing
that works as an asset of the company, ma-
king it a strength that provides competitive
organizations that implement it.
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Introduccidn

Las emptesas se encuentran explorando nuevas maneras de incrementar su pro-
ductividad y sobre todo sus ventajas competitivas; muchas de las organizaciones
tradicionales han apostado por el incremento de sus recursos tradicionales que
se enfocan ptincipalmente en el capital y en aquellos recursos tangibles que se
supone som los que ototgan el crecimiento real de las empresas. No obstante, las
compaiifas de fa industria electronica conocen que el potencial de su industria se
debe a la continua innovacién tecnolégica, aunada a las exigencias de consumi-
dores cada vez mis especializados que tequicren de la sofisticacion mas amplia
para poder realizar sus proyectos con costos mds competitivos y con mano de
obra muy calificada, siendo de esta manera que los consumidotes finales reciben
productos con alta tecnificacién a ntuy bajo costo.

Pata los clisteres ya establecidos, como el apostado en la zona metropolitana
de Guadalajara, el cfecto de las exigencias se ha vuelto continuo, aunado a la
gran capacidad que la mano de obra de otras zonas del mundo, como China,
pueden llegar a tenet; no obstante, para conocer lo que tequicren los industriales
electrénicos utilizan la gestién del conocimiento como un sistema cotidiano y
de uso de informacién procesada; sin embatgo, no basta con tener una buena
direccién, sino oftecerle al cliente lo que desea y con la calidad que se solicita;
asi, resulta de suma importancia entender que ¢l consumidot, que en la manu-
factura conttatada son siempre mayoristas, tequiere de especificaciones técnicas
que coadyuven a la formacién de procesos de mercadotecnia mds certeros y por
fo tanto con mayor impacto.

El propésito de este trabajo es mosttar c6mo las empresas de manufactura
contratada de la industria electrénica del clister de la zona metropolitana de
Guadalajara reaccionan con la gestion del conocimiento enfocado en la merca-
dotecnia, y de cémo ayuda a la correcta administracion de sus relaciones con sus
clientes, a las cadenas de suministtos de sus bienes y sobre todo al levantamiento
de la competitividad no sélo como entidades individuales, sino como una indus-
ttia completa, que permita a las organizaciones continuar con su posicionamien-
to como el walle de silicio mexicano v que por ende sea foco de inversion pata las
empresas trasnacionales que decidan invertir en el estado de Jalisco.

De esta maneta esta investigacién promueve un avance sobre un estudio que
se encuentta en proceso y de cémo se estdn generando los cambios al interiot
de las otganizaciones visualizadas desde la perspectiva empresatial y logrando
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una cohesion en los procesos de mercadotecnia, que si bien no se unifican, dada
la competencia de las mistnas organizaciones, sf se traducen como una ventaja
competitiva que ofrecer en los mercados internacionales.

Marco tedrico

La divessificacion de la industria electrénica en México se encuentra correcta-
mente distribuida (Sectetarfa de Economia, 2009); sin embargo, son cuatro los par-
ticipaites principales en esta industria y que lideran fa misma a nivel internacional
(Centro de Estudios de Competitividad, 2005): empresas de manufactura de equi-
pos originales (OLM) —también conocidos como marcas lidetes—; manufactura
contratada (CM) conforma el segundo grupo, del cual existen 12 emptesas en la
zona metropolitana de Guadalajara; el tercer grupo se encuentra conformado por
casas de disefio de soffware y manufactura de soffware; finalmente, el cuarto grupo
lo conforman los ptoveedotes ptimarios y secundarios; no obstante, todos y cada
uno de dichos grupos de encuentran relacionados en mayor o menor medida; es de
esta manera que en conjunto en toda la Republica Mexicana existe un aptoxitmado
de 17,500 empleos indirectos y cerca de 690,000 directos en los cuatro ramos an-
teriormente citados (Sectetatfa de Economia, 2010},

Dentro del ramo electrénico, Guadalajara, segunda ciudad mas importante de
la Repiblica Mexicana, cuenta con una experiencia de 40 afios, cuando emptesas
hoy denominadas como OEM se instalaron en las inmediaciones de la capital
jalisciense con la finalidad de generar manufactura mis econdémica y competitiva
en los mercados como el estadounidense (Pastida, 2002),

Organizaciones como Kodak, IBM, Motorola y Burroughs fueron pionetas en
proponer esquemas administrativos con una eficiencia supetior en la produccion
y oferta de bienes y servicios (Ramos, 2011), De acuerdo con lo mencionado en
un estudio previo, Aguilar (2010) refiere que las empresas electronicas decidie-
ron apostarse en Guadalajara debido a condiciones bien ponderadas de bienestar
social, capacitacién especializada por las universidades de la zona y sobte todo
por la gran influencia de la ciudad en un radio de hasta 550 kkm a la redonda; sin
embargo, la geografia es tan sélo uno de los factores que determinan la viabi-
lidad del valle del silicio mexicano; la tealidad es que los procesos industriales,
aunados a una constante innovacién, han dado por resultado una competitividad
mucho mis amplia que la que ninguna otra industria tiene.
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Sin embargo, la capacidad de innovacién de las empresas se encuentra en
funcién de qué tan pronto se adecuen a los cambios y comiencen a implementar
sistemas de mejora en materia de administracién y sobre todo de mercadotecnia,
dado que la necesidad de incrementar la ventaja competitiva en las empresas
contetnpotineas se ha vuelto una prioridad; la gestion del conocimiento se ha
convertido en una tarea estratégica y una habilidad principal para el desarrollo de
estrategias competitivas que ayuden a solventar los problemas de la organizacién
{(Massaro, Batdy y Zanin, 2011). De acuerdo con Kotabe (2007), el conocimiento
es un recurso cada vez més codiciado, dado su potencial estratégico para las em-
presas; no obstante, cuando de mercadotecnia se trata los cambios en el conoci-
miento deben ser vertiginosos, de tal manera que se adecuen a las necesidades de
fos clientes. No es de sorprender que el conocimiento de mercadotecnia pueda
ser considerado como un pivote para el crecimiento de las ventajas competitivas
(Park, Whitelock y Giroud, 2009); este conocimiento difiere del conocimiento
tecnolédgico, dado que se centra en el desarrolio e investigacion de los productos
y-no en los procesos de manufactura (Sanchez, Ramirez y Garcia, 2008).

Cualquier intercambio de conocimiento que resulte ttil para la estructura in-
terna de la empresa o de sus unidades de negocios se puede considerar trans-
ferencia del conocimiento; no asi si se transfiriese hacia la competencia sin au-
totizacién de quien lo genera; en tal caso se estatfa haclendo un benchmarking
que pondtia en peligro las competencias de la empresa generadora; es por ello
que estudios anteriores reconocen que la transferencia del conocimiento no es
siempre un éxito (Riusala y Suutari, 2004), lo cual hace realmente compiica-
do que las organizaciones tengan el interés por iniciar esta transferencia (Ii y
Hsieh, 2009); es asi como en la busqueda de respuestas, algunos investigadores
como Zack {1999} y Hansen (1999), sugicren dos enfoques muy diferentes para
la. transferencia del conocimiento: el enfoque personalizacién y el enfoque de
codificacién.

Analizando la transferencia de conocimiento entre las funciones de mer-
cadotecnia, puede ser encontrado que los principales retos son la estructura
otganizacional y las estrategias que se consideten propias patra esta actividad
(Schlegelmilch y Chini, 2003), por lo cual se debe tenet cuidado en el como
llegar hacia esas estructuras; de inicio las barreras mas comunes son la cultura y
la distancia en organizaciones para las empresas transnacionales (Ho y Chuang,
2000, es decir el marketing dene la caracteristica de ser muy adaptable 2 las situa-
ciones v a las culturas de los pafses receptores, y pot tanto la estructura organi-
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zacional centralizada y basada lejos de sus unidades de negocios. Lo que sf debe
estar presente en todo momento es que, dada su importancia, la mercadotecnia
es fundamental para el éxito organizacional y més atn si ello se combina con el
conocimiento (Mohamad, Ramayan y Hathaivaseawong, 2010).

Para garantizar el éxito del conocimiento de mercadotecnia, en las unidades
operacionales de la empresa se debe romper con la compleja idiosincrasia en-
tre las estructuras centrales y las subsidiarias, as{ como de su ambiente extetno
(Inpmar, Wilhelm y Li, 2004); para ello O'Donnell (2000) propone un modelo a
través del cual se puede establecer la influencia de los factores en el flujo externo
del conocimiento hacia las subsidiarias; ademds se propone dentro del modelo
una modificacion para el conocimiento de mercadotecnia en donde la mezcla de
markeling se encuentra presente.

Metodologia

Para ejecutar la investigacion se utilizarin distintas herramientas metodoldgicas a
partir de fas cuales se obtenga la inforimacién pettinente con base en datos prima-
tios y secundatios, y a través del disefio de materiales necesatrios y adecuados para
el aprovechamiento, procesamiento e implementacién de los resultados y modelos
que puedan ser generados, Se utilizardn principalmente métodos cualitativos pata
la informacién tedrica que ha sido recopilada; de la misma manera, para los datos
cuantitativos se realizatd una recopilacidn a través de un instrumento de medicién
que se encuentra conformado por 120 reactivos divididos en dos secciones, facto-
res externos y factores internos de la otganizacidn, asf como por distintas subdi-
visiones que miden el comportamiento de la organizacién en rubros especificos.
La informacién que se adquiera serd procesada con el sgfiware estadistico SPSS patra
poder genetat un analisis multivariante a través de Anovas; de la misma manera, se
utilizara el sofiware BQS para determinar a través de ecuaciones estructurales si las
vatiables tienen relacién y si éstas pueden dar respuesta a las hipotesis planteadas;
sin embargo, al tener pocos datos por el momento se tendrd Anicamente un estu-
dio previo, dado que la investigacién atin se encuentra en proceso.

No obstante, es necesatio sefalar que la metodologia empleada no se modifi-
ca sustancialmente en cuanto a los cambios que atin puedan realizarse conforme
a la percepcion de cada una de las entidades encuestadas, por lo que se realiza
para fines de este documento con base en las primeras 20 encuestas aplicadas a
cinco organizaciones de manufactura coniratada,
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Hipétesis

H': a mayor conocimiento de mercadotecnia, mayor retencién de los clientes.

F: a mayor conocimiento de metcadotecnia, mejor administracion de suminis-
tros.

FP: a mayor conocimiento de metcadotecnia, mejor mezcla de mercadotecnia.

Andlisis de resultados

Se aplicaron 20 encuestas, que tepresentan un nivel de confianza de 63.6%, ha-
ciendo de este estudio un analisis patcial de los datos del universo conformado
por 12 organizaciones dedicadas a la manufactura contratada de productos elec-
tronicos en el valle del silicio mexicano, Pata determinar la validez de los datos
se aplica un test de esfeticidad de Bartlett y un estudio de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), con los cuales se detectan los tesultados presentados en el cuadro 1,

Cuadro 1
Test de esfericidad de Bartlett y kMO

Medidas de adecuacién de la muestra KMO 0.639

Test de esfericidad de Bartlett  Chi cuadrada aproximada 1002.743
Df 732
Sig. 0

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta,

En el cuadro 1 se obsetva que el comportamiento de las variables en cuanto
a su validez muestral es de 63.9% aproximadamente, con lo que se infiere que
el resto de la explicacién que la encuesta no puede proporcionar serd cubierta
con la teorfa expuesta en el marco tedtico, con la finalidad de dar explicacion
a un futuro modelo tedrico-prictico que se pudiera poner en matcha para este
caso en especifico. También se observa que la chi cuadrada aproximada es de
1002.74, que de acuerdo con Levy (1997) se encuentra dentro del rango normal,
comprendido entre 600 y 2,000 puntos, con lo cual se menciona que las variables
que se estan utilizando, y sobte todo de acuerdo con las respuestas otorgadas,
las variables son altamente correlacionables; asimismo se observa que el nivel
de significancia es cero, pot lo cual se puede decir que es altamente significativo.
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Prosiguiendo con los datos procesados se obtuvieron las Anovas cortespon-
dientes para cada una de las hipétesis planteadas. Conforme con la primera situa-
cién hipotética, la medicidn se realizard a través de las variables de recoleccién de
conocimiento y las variables de satisfaccién del consumidor; es importante des-
tacar que la percepcién del consumidor se encuentra en funcién de la cantidad
de clientes que han solicitado manufactura y de cémo han reaccionado posterior
a la recoleccion del producto que se mandd procesat,

Cuadro 2
Anova de la hipdtesis 1

Entre grupos 17.801 4 4,450 6.917 000
Dentro de grupos 54.688 85 643
Total 72.489 89

Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta,

En el cuadro 2 se muestra que los niveles de significancia de la pregunta de
control MK1 son completamente consistentes y que tienen la gran ventaja de
estar acompafiados con un factor F de 22.94; ello indica que la correlacién dada
con el gtupo es relativamente alta, con una tasa de crecimiento disparada princi-
palmente con otros grupos, ello de acuerdo con la suma de cuadrados; asimismo,
la media cuadrada denota que los rangos paraméiricos son muy incluyentes y pox
lo tanto la hipétesis nimero 1 se acepta, es decir cuanto mis cotrelacion tiene
el conocimiento de mercadotecnia con los sistemas de la empresa para detectar
su potencial, mejores resultados se obtienen y se satisfacen las necesidades del
cliente, por lo cual pueden ser retenidos, logrando un posicionamiento competi-
tivo mds alto en algunos sectores recurrentes en la industtia,

Para la hipotesis nimero 2 se toman como base las preguntas acerca de la
administracién de la cadena de suministros de la organizacién y aquellas que
recopilan conocimiento de mercadotecnia que puede ser aplicado a lo que mas
le convenga a la emptesa para eficientar los procesos en dicha cadena. Los resul-
tados fueron los siguientes:

B N AR AR RN PR R AR sataas Vigsesaagr Khdararbrrarans Frbrabravabrr by baea
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Cuadro 3
Anova hipétesis 2

Suma de cuadrados  Df  Media cuadrada F Sig.

Entre grupos ' 34.481 4 10.462 14.810 .000
Dentre de grupos 49,475 83 .582
Total 83.956 89

Puente: elaboracion propia con datos de la encuesta,

Dentto de los resultados atrojados en el cuadro 3, que define Ia actividad de la

Anova para la segunda hipétesis, muestra que la significancia de las vatiables to- -

madas es muy alta; sin embargo, los niveles paramétricos son desiguales, es decit
que aunque el factor de Fisher se encuentra relativamente estable y bajo, la suma
de los cuadrados, que funge como tegulador de las tendencias centrales, se centra
disparado dentro de su propio grupo, es decir parece ser muy cortelacionable;
sin embargo, ello denota que las respuestas obtenidas no fueron claras y por ello
no son un factor a considerar para que la cadena de suministros de la organiza-
cién se vea beneficiada o afectada pot el conocimiento de mercadotecnia, Dicha
hipétesis se desecha por falta de elementos.

El precio, la plaza, el producto y la promocién son los factotes a totnar en
cuenta para la tercera hip6tesis, de ello depende que en ocasiones se recopile
informacién; es por ello que resulta de suma importancia conocet como afecta
el conocimiento de mercadotecnia a dichos factores que se entremezclan fot-
mando los puntos fundamentales del markesing mix. Los datos que el softpare
estadistico arrojé fueron los siguientes: |

92 MERCADOS y Negocios




El conocimiento de mercadotecnia como hetrramienta competitiva en las empresas..,

Cuadro 4
Anova de la hipdtesis 3

Sutna de cuadrados  Df  Media cuadrada F Sig.

Entre grupos 36.894 4 9,223 1.627 .000
Dentro de grupos 67.429 85 793
Total 104,322 89

Tfuente; elabotacion propia con datos de la encuesta.

Se detecta en el cuadro 4 la correlacidn de ambas vatiables, que los niveles de sig-
nificancia son altos nuevamente; de la misma manera los factores de Fisher son
bastante consistentes, aunque se encuentran dentro de un nivel un poco bajo; no
obstante, se compensan con la suma de cuadrados, logrando que la hipotesis sea
aceptada, es decir que el conocimiento de mercadotecnia incide directamente en
la mezcla de marksting.

Conclusiones

El conocimiento de mercadotecnia provee de una herramienta con la que pue-
den ser tecopilados los factores a partir de la experiencia de todos los grapos
de interés; asimismo se pretende obtener tendimientos posteriores a través de
la transformacién en tangible de los recutsos de la mercadotecnia de la orga-
nizacién, logrando que las empresas que contraten manufactura electrénica se
sientan més atraidas hacia la otganizacién y sus ptocesos.

Es por ello que las empresas de manufactura contratada apuestan su ventaja
competitiva en la adopcién de modelos intangibles que hagan tangibles las ga-
nancias; sin embargo, esta ventaja les ha permitido consolidarse como emptesas
muy competitivas de la zona mettopolitana de Guadalajara, haciendo que el clis-
ter crezca, y aunque coexisten como competencia, la realidad es que esta estrate-
gia implementada en su conjunto es bastante funcional pata podet contrarrestat
la entrada de manufactura china; asimismo, como se puede observar este modelo
funciona de manera excelente, por lo cual ha dado frutos tal y como las hipdtesis
aceptadas lo confirman; no obstante, se requiere que la implementaci6n sea al
méximo y entonces se introduzca en todos los &mbitos de la empresa; tal y como
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se puede ver en la hipétesis 2, existen lugares donde atin se requiete poner mas
atencion para extraer provecho,
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