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Introduccion

Es importante iniciar definiendo a los agronegocios. Diversos
autores como Larrea Castro, Goicochea y Florez Flores, (2018)
y Charles Lejia, Sanchez y Ramirez (2020) los conceptualizan
como la suma de diferentes operaciones de van desde la produc-
cion agricola y pecuaria hasta la manufactura y distribucion.
Lo que abarca tanto el sector primario como al sector secunda-
rio de la economia.

Seguin Vega, Martinez, Pargay Bautista (2020) quienes citan
a la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura (Fao, 2019) sefialan que es necesario contar con
sistemas agroalimentarios con mayor productividad y eficiencia
para lograr los objetivos de desarrollo sostenible para 2030.
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UNA MIRADA ESTRATEGICA A LA CADENA DE VALOR

Es por esto que el estudio sobre el sector de agronegocios merece nuestra
atencion, ya que, sin duda, es una actividad esencial para las naciones; de ella
depende que exista un buen abastecimiento de materias primas y produccion
necesaria para la alimentacion de la poblacién a nivel global, conociendo la
opinién de gerentes y/o empresarios de PyMEs de agronegocios.

El objetivo de este capitulo es mostrar la situacion de los agronegocios en
una region del pais en cuanto a la orientacién de mercado (om), conociendo la
opinién de gerentes y/o empresarios de PyMEs de agronegocios y su compor-
tamiento en las empresas familiares o no familiares, ello nos permite conocer
el nivel de evolucion de estos estados del Bajio.

Revision de la literatura

A pesar de que el concepto de marketing recibe muy poca atencién (Rogo,
Shariffc, Noor y Setyawati, 2017), se reconoce la importancia de la orientacion
al mercado (oM) como base tedrica clave hacia las empresas en lo que se re-
fiere al enfoque en el cliente, el cual consiste en la recopilacion de inteligencia
de mercado, la diseminacién de la inteligencia de mercado a lo largo de todos
los departamentos de la empresa y el disefio de una respuesta a esta inteli-
gencia de mercado por parte de la administracién de la empresa, con el fin
de implementar un nuevo conocimiento (Kohli y Jaworski, 1990); desde esta
perspectiva de mercado se distingue la oM como un conjunto de comporta-
mientos dentro de la empresa.

Narver y Slater (1990) sefialan que la oM se desarrolla con tres dimensio-
nes: la orientacion al cliente, la orientacién de la competencia y la coordinacion
interfuncional; el cliente se mantiene como elemento clave. Desde esta pers-
pectiva de estudio se considera la oM como una cultura; sin embargo, lejos de
hacer una distincion entre si es una cultura o un conjunto de comportamien-
tos, lo cual no es en la practica necesario, se ha preferido que sea considerada
como una combinacién de ambas, ademas, desde luego, que forma parte de
una estrategia dentro de la empresa. (Dursun y Kilic, 2017)

La oM ha sido valorada, por un lado, como cultura organizacional y, por
el otro, como conjunto de comportamientos ha sido asociada con una mejora
del desempeno empresarial; se da énfasis para lograrlo en el conocimiento y la
atencion superior al cliente (Dabrowski ef al., 2019). Para que una empresa sea
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identificada con una oM dentro de sus funciones se caracteriza por conocer
qué es lo que influye en la compra del cliente y, como consecuencia, todas las
funciones dentro de la organizacidén trabajan en relacion a ello, ademas sera
muy importante que las decisiones estratégicas y tacticas se tomen entre todos
los departamentos de la empresa, ello aporta a que exista una coordinacion
entre las funciones de la empresa y existe compromiso entre todas las areas de
la empresa para el logro de objetivos. (Shapiro, 1988)

Por otro lado, la oM puede desarrollarse con la realizacion de propuestas
o bien también con la reaccion rapida respecto a lo que esta sucediendo en el
mercado, ya que explica como las organizaciones se adaptan al entorno del
cliente, enfocandose en la propuesta de valor actual y futura de sus clientes
para desarrollar ventajas competitivas (Kiessling, Isaksson y Yasar, 2016). Las
organizaciones con oM, ademas de ser sensibles a lo que sucede en el mercado
(Rogo et al., 2017), pueden ser beneficiadas en conjunto con la adopcién de
diversas capacidades que puedan influir en el desempefio organizacional, a
diferencia de aquellas que no adoptan esta orientacion (Jogaratnam, 2017).

Esta orientacion estratégica obliga a la organizacion a obtener de manera
continua informacién sobre lo que le interesa al cliente y también obtiene in-
formacion de manera recurrente sobre cual es la capacidad de la competencia
(Al Idrus, Ahmar y Abdussakir, 2018). Otra de las ventajas de guiar a la em-
presa con una oM es que motiva a que se desarrollen innovaciones radicales,
ya que al obtener informacion sobre las necesidades del cliente, surgen nuevas
propuestas para, de manera recurrente, proporcionar satisfaccion al cliente o
en su caso mejorar a la competencia con nuevas propuestas (Morgan, Ano-
khin, Kretinin y Frishammar, 2015).

En este orden de ideas, la oM en una empresa influye en la propension a
generar y usar conocimiento y promover aprendizaje organizacional como una
competencia central. La informacién sobre clientes y competidores conduce
a una mejor comprension de las areas donde se pueden implementar ideas
nuevas e innovadoras (Raj y Srivastava, 2016; Ozkaya, Droge, Hult, Calantone
y Ozkaya, 2015; Rakthin, Calantone y Wang, 2016; Catellanos y Solano, 2017;
Laukkanen, Tuominen, Reijonen y Hirvonen, 2016). La oM podria verse como
el escenario primordial para llegar a nuevos clientes y proveedores y aumen-
tar las ganancias e innovaciones a largo plazo; de hecho, se argumenta que la
OM proporciona a las empresas informacion con respecto al mercado, sobre la
cual se puede aprender (Farrell, 2000).
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Se ha establecido la oM como un elemento clave en el éxito organiza-
cional al aumentar la capacidad de adaptarse a los cambios que se identifican
en el entorno debido a los cambios en las necesidades de los clientes y movi-
mientos de la competencia, lo que genera ventajas competitivas que impactan
desde luego en un mejor rendimiento empresarial. A partir del manejo del
modelo de gestion, las empresas pueden producir una ventaja competitiva de-
bido a que la toma de decisiones es consciente y distintiva (Agirre, Reinares
y Freundlich, 2015; Takata, 2016; Ruviaro, Barcellos y Dewes, 2014: 104). Se
reconoce ademas a nivel global que la pyME debe desarrollar el concepto de
oM para hacer frente a los problemas del entorno empresarial cambiante (Al-
hakimi y Mahmoud, 2020; Shehu, 2014).

La eleccion de estrategias con om permite desarrollar capacidades dentro
de la organizacién para cumplir los objetivos que tengan visualizados a futuro.
Es importante sefialar una forma para alcanzar el crecimiento y el desempefo
sostenido a largo plazo a través de los recursos y capacidades distintivas y estra-
tégicas (Cortés y Landeta, 2013; Ho, Nguyen, Adhikari, Miles y Bonney, 2018).

Asimismo, en la literatura se considera la oM como un medio que explica
como las organizaciones se adaptan al entorno en el que se encuentran sus
clientes y cdmo se centran en atender sus necesidades (Kiessling et al., 2016),
se le relaciona con las necesidades atin no satisfechas o que son potenciales
para el cliente, lo que permite el crecimiento del mercado con las oportunida-
des que se identifican con relacién a ello (Grinstein, 2008).

Por otro lado, el permear a lo interno de la organizaciéon la om en las
empresas permite proponer e implementar estrategias de marketing eficaces,
haciendo referencia a las expectativas integrales de los clientes y de los com-
petidores, asi como al entendimiento de servir mejor a los clientes mediante
la coordinacién (Muis, 2020; Chong, Man y Kim, 2018); ademds, muestra un
clima organizacional que indica el comportamiento necesario para crear valor
superior. Su importancia radica en un mejor conocimiento de las necesida-
des del cliente, pero también un mejor entendimiento de ellas, asi como de
las capacidades y estrategias de la competencia, lo cual permite asignar los
recursos de manera 6ptima con base en el conocimiento que se tenga de ellas
(Gupta, Atav y Dutta, 2019; Jaworski & Kohli, 2017; Lansiluoto et al., 2019).
Se ha identificado que la oM tiene un efecto positivo significativo en el desem-
peno del marketing (Bhattarai ef al., 2019; Kasim, Ekinci, Altinay y Hussain,
2018), ya que comprende los deseos o necesidades actuales y futuros clientes,
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su disposicion a cambiar o aprender puede incrementar el crecimiento de la
empresa sin verse influenciada por las condiciones competitivas del mercado
(Kasim, Ekinci, Altinay, & Hussain, 2018).

A continuacidn, se presenta el resultado del analisis de la diferencia signi-
ficativa que existe entre los estados en la Republica mexicana analizados en el
presente estudio (Aguascalientes, Jalisco y Guanajuato), asi como entre el tipo
de organizacion (familiares y no familiares) de las variables que componen las
tres dimensiones del constructo de om.

Metodologia

Se desarroll6 un cuestionario conformado en dos secciones. En el primer
bloque se abordan datos generales de las empresas y del respondiente clave del
estudio. En el segundo bloque se cuestiono sobre el nivel de acuerdo y desacuer-
do utilizando una escala Likert de 5 puntos sobre las variables que conforman
cada una de las tres dimensiones del constructo de oM, dicha escala fue adaptada
de la desarrollada por Jaworski & Kholi (1993), la misma esta conformada por
25 items la cual se compone de tres dimensiones, generacién de informacion,
diseminacion de informacién y disefio de respuesta a la informacion provenien-
te de mercado.

Se obtuvo la poblacién de pyMEs de agronegocios de cada uno de los esta-
dos participantes en el estudio —~Aguascalientes, Jalisco y Guanajuato- de la base
de datos de DENUE del Instituto Nacional de Estadistica, en los que se seleccio-
naron pequefias y medianas empresas dentro de la clasificacién de empresas de
agronegocios.

Se consigui6 la participacion de 347 pyMEs de agronegocios, después de
solicitar anticipadamente por teléfono su apoyo para contestar el cuestionario;
el mismo fue administrado de manera personal a propietarios o miembros de
la alta gerencia, los cuales fueron seleccionados por poseer una vision integral
del negocio y quienes toman las decisiones estratégicas del mismo. Los analisis
desarrollados fueron a partir de un estudio descriptivo en el que se obtuvie-
ron las medias de las variables que conforman la escala en cada uno de los
tres estados seleccionados para el estudio, ademds de presentar un analisis de
varianza de un factor (ANOvA), lo que permite mostrar las diferencias signifi-
cativas que existen entre los estados.
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Resultados

A continuacion, se presenta el resultado de las medias y del andlisis de la di-

ferencia significativa que existe entre los estados analizados en el presente

estudio (Aguascalientes, Jalisco y Guanajuato), asi como entre el tipo de or-

ganizacion (familiares y no familiares) de las variables que componen los tres
factores del constructo de oM. Se concentrardn los comentarios a las variables

que representan mayor diferencia significativa.

Tabla 1

Orientacion a mercado. Generacion de informacion por estado

Variables Aguascalientes Jalisco Guanajuato  Sig.
“En esta unidad de negocio nos reunimos con nuestros clientes, al
menos una vez al afo, para saber qué productos y servicios necesitara 3.42 3.64 3.89 bl
en el futuro”
“Los miembros de los departamentos de produccién interactiian di-
, o o 3.45 3.59 371
rectamente con los clientes para saber mejor como servirles”
“En esta unidad de negocio hacemos investigacion de mercado”. 3.11 3.48 3.47 *
“Somos lentos para detectar los cambios en la preferencia de nuestros
o 3.01 3.61 325 ook
clientes”
“Preguntamos al menos una vez al afio a nuestros clientes como es apre-
] _ o 2.97 3.58 373 ok
ciada la calidad de nuestros productos y servicios”.
“Con frecuencia hablamos o investigamos a quienes pueden influir en
_ T N 3.01 3.39 329 *
las compras de los clientes finales (como vendedores o distribuidores)”
“Recogemos informacion sobre la industria, de manera informal’”. 2.94 3.48 3.50 b
“En nuestra unidad de negocio, la informacién sobre nuestros compe-
i _ ) i 3 3.17 3.59 341 *
tidores es generada independientemente por varios departamentos”.
“Somos lentos para detectar los cambios en nuestro sector (competen-
. ) , o 312 3.60 322 ot
cia, tecnologia, regulaciones, etcétera.)”
“Periodicamente revisamos qué efectos tienen sobre nuestros clientes
3.26 3.64 3.59 *

los cambios del entorno (por ejemplo, la legislacién)”

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.05; (**): p < 0.01; (***): p < 0.001
Fuente: Elaboracion propia tomando las variables de una adaptacion a la escala de Jaworski y

Kholi (1993: 65-66).
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Se puede observar en los resultados plasmados en la tabla 1, donde se
muestra la diferencia significativa entre la situaciéon media de las empresas con
la generacion de informacion segun el estado de la republica analizado, des-
tacando la variable “Preguntamos al menos una vez al afio a nuestros clientes
cémo es apreciada la calidad de nuestros productos y servicios”, (Jaworski y Kho-
li, 1993: 65-66) donde en el estado de Guanajuato tiene la media mayor de 3.73,
Jalisco 3.58 y el estado de Aguascalientes tiene la media de 2.97. La segunda
variable con mayor significancia es “Recogemos informacion sobre la industria
informalmente”, (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66), para el estado de Aguascalien-
tes muestra una media de 2.94, Jalisco 3.48, y para Guanajuato 3.50. La tercera
de las variables con una alta significancia es Somos lentos para detectar los cam-
bios en la preferencia de nuestros clientes, Aguascalientes tiene la menor media
de 3.01, Jalisco 3.61 -la mayor media-, y para el estado de Guanajuato 3.25.
Finalmente, en la variable “En esta unidad de negocio nos reunimos con nuestros
clientes, al menos una vez al afio, para saber qué productos y servicios necesitard
en el futuro” (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66) con alta significancia se obtuvo
en el estado de Guanajuato la mayor media con 3.89, le sigue Jalisco con 3.64,
quedando con la media mas baja Aguascalientes con 3.42.

Tabla 2
Orientacion a Mercado. Diseminacion de la informacion por estado

Variables Aguascalientes  Jalisco Guanajuato  Sig.
“Muchas de las conversaciones informales de esta unidad
de negocios se refieren a las tacticas y estrategias de nues- 3.30 3.75 3.57 *

tros competidores”.

“Tenemos reuniones interdepartamentales para debatir

sobre las tendencias del mercado”. 4 377 . ’
“El personal de marketing emplea su tiempo en debatir
con otras areas funcionales sobre las necesidades futuras 3.25 3.38 3.35
de los clientes” .
“Nuestra unidad de negocio hace circular periédicamente
documentos para proporcionar informacion sobre nues- 2.99 3.34 3.44 b
tros clientes (informes, cartas)”.
“Los hechos que afectan a los principales clientes son ra-
3.12 3.52 4.14 e

pidamente conocidos por toda la unidad de negocios” .
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Variables Aguascalientes  Jalisco  Guanajuato  Sig.
“Los datos relativos a la satisfaccion de los clientes son di-
fundidos regularmente por todos los niveles de la unidad 3.24 3.64 3.94 ok
de negocios”

“Hay una escasa comunicacion entre el departamento de
marketing y el de fabricacion en relacion con el desarrollo 3.35 3.71 3.52

de los mercados”

“Cuando algun departamento encuentra algo importante
sobre los competidores, es lento a la hora de alertar a los 3.18 3.71 3.47 b
otros departamentos”.

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.05; (**): p < 0.01; (***): p < 0.001
Fuente: Elaboracién propia tomando las variables de una adaptacién a la escala de Jaworski y
Kholi (1993: 65-66).

Con respecto a la diseminacion de la informacion de la empresa segun
el estado, la tabla 2 indica que la variable “Los datos relativos a la satisfaccion
de los clientes son difundidos regularmente por todos los niveles de la unidad de
negocios”, (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66) presenta una diferencia en las medias
de los estados analizados siendo muy significativa para el estado de Guana-
juato donde la media fue mayor con un cifra de 3.94, Jalisco con 3.64 y para
Aguascalientes 3.24. La siguiente variable en la que se identifica una diferencia
entre las medias, la que resulta muy significativa es “Los hechos que afectan a los
principales clientes son rdapidamente conocidos para toda la unidad de negocios”,
(Jaworski y Kholi, 1993: 65-66) donde para el estado de Guanajuato es la de
mayor nivel, 4.14; le sigue Jalisco, 3.52; y para el estado de Aguascalientes, 3.12.

Tabla 3
Orientacion a Mercado Disefio de respuesta por estado

Variables Aguascalientes Jalisco  Guanajuato  Sig.
“Decidimos como se debe responder en cada caso a los cam-
] , S 353 3.80 4.00 onk
bios de precios de nuestros competidores”
“Los principios de segmentaciéon de mercados son los que
rigen el desarrollo de nuevos productos en esta unidad de 3.27 3.75 3.57 o

negocio” .
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Variables Aguascalientes  Jalisco  Guanajuato  Sig.
“Por un motivo u otro tendemos a ignorar los cambios que se
producen en las necesidades de nuestros clientes sobre pro- 3.01 3.38 3.06

ductos y servicios”

“Revisamos periddicamente el desarrollo de nuestros pro-
ductos para comprobar que se corresponden con los deseos 3.04 3.47 3.75 o

de nuestros clientes”.

“Nuestro plan de negocios se rige mds por los avances técni-

e N 3.09 3.52 3.55 ok
cos que por la investigacion de mercados”
“De forma periédica algunos departamentos elaboran de for-
N 322 3.54 3.55 *
ma conjunta planes de respuesta a los cambios del entorno”
“Las lineas de productos que vendemos dependen mas de las
3.29 3.64 3.62 *

politicas internas que de las necesidades del mercado”

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.05; (**): p < 0.01; (***): p < 0.001
Fuente: Elaboracion propia tomando las variables de una adaptacion a la escala de Jaworski y
Kholi (1993: 65-66).

Con relacién al disefio de respuesta, en la tabla 3 se observa que las
variables con diferencias en las medias muy significativas son: “Revisamos
periddicamente el desarrollo de nuestros productos para comprobar que se co-
rresponden con los deseos de nuestros clientes”, (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66)
siendo para el estado de Guanajuato donde se identifica la mayor media con
3.75, le sigue el estado de Jalisco con 3.47 y, por ultimo, el estado de Aguas-
calientes la cifra de 3.04 con la media mas baja. La siguiente variable con una
diferencia de medias muy significativa entre los estados es “Decidimos como se
debe responder en cada caso a los cambios de precios de nuestros competidores”,
(Jaworski y Kholi, 1993: 65-66) siendo para el estado de Guanajuato la media
mas alta con 4.00, seguido de Jalisco con una media de 3.80 y para el estado de
Aguascalientes la menor media con 3.53.

A continuacion, se presentan los resultados de las variables que con-
forman las dimensiones de generacion de informacion, diseminacién de
informacion, disefio de respuesta del constructo de om.
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Tabla 4

Orientacion a Mercado. Generacion de informacion a segun el tipo de organizacion

Variables Familiares No familiares  Sig.
“En esta unidad de negocio nos reunimos con nuestros clientes, al me-
nos una vez al afio, para saber qué productos y servicios necesitaran 3.56 391 b
en el futuro”
“Los miembros de los departamentos de produccién interactian di- 350 38
rectamente con los clientes para saber mejor como servirles” ' '
“En esta unidad de negocio hacemos investigacion de mercado’”. 321 3.69 o
“Somos lentos para detectar los cambios en la preferencia de nuestros
o 3.11 3.65 ook
clientes”
« . . .
Preguntamos, al menos una vez al afio a nuestros clientes como es
: ) o 331 3.78 ok
apreciada la calidad de nuestros productos y servicios”
“Con frecuencia hablamos o investigamos a quienes pueden influir en
las compras de los clientes finales (como vendedores o distribuido- 3.14 3.44 *
res)”.
“Recogemos informacién sobre la industria de manera informal”. 3.21 3.56 >
“En nuestra unidad de negocio, la informacién sobre nuestros compe- 396 367 -
tidores es generada independientemente por varios departamentos” ’ '
“Somos lentos para detectar los cambios en nuestro sector (competen- 319 354 -
cia, tecnologia, regulaciones, etcétera.)”. ’ '
“Periddicamente revisamos qué efectos tienen sobre nuestros clientes 31 364

los cambios del entorno (por ejemplo, la legislacion)”.

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.05; (**): p < 0.01; (***): p < 0.001
Fuente: Elaboracion propia tomando las variables de una adaptacion a la escala de Jaworski y

Kholi (1993: 65-66).

En cuanto a la generacién de informacion de las empresas, la tabla 4 indica
que la variable “Preguntamos, al menos una vez al afio a nuestros clientes como es
apreciada la calidad de nuestros productos y servicios”, (Jaworski y Kholi, 1993:
65-66) tiene una diferencia muy significativa entre las empresas familiares y no
familiares; se identifica una mayor media para las empresas no familiares con
una media de 3.78, que para las familiares, las cuales tuvieron una media menor
de 3.31. La siguiente variable con diferencias muy significativas entre las me-
dias es la de “Somos lentos para detectar los cambios en la preferencia de nuestros
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clientes”, (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66) para una empresa no familiar con una
media de mayor de 3.65, que para una empresa familiar con una media de 3.11,
importante para las empresas no familiares.

Tabla 5

Orientacion a Mercado. Diseminacién de la informacion

Variables Familiares No familiares Sig.
“Muchas de las conversaciones informales de esta unidad de negocios 346 371 .
se refleren a las tacticas y estrategias de nuestros competidores”
“Tenemos reuniones interdepartamentales para debatir sobre las ten- 345 369
dencias del mercado”
“El personal de marketing emplea su tiempo en debatir con otras areas 396 349
funcionales sobre las necesidades futuras de los clientes”.
“Nuestra unidad de negocio hace circular periédicamente documen-
tos para proporcionar informacién sobre nuestros clientes (informes, 3.19 3.46
cartas)”.
“Los hechos que afectan a los principales clientes son rapidamente co- 354 390 -
nocidos por toda la unidad de negocios”.
“Los datos relativos a la satisfaccion de los clientes son difundidos regu- 348 308 -
larmente por todos los niveles de la unidad de negocios”
“Hay una escasa comunicacion entre el departamento de marketing y el 334 39 o
de fabricacion en relacién con el desarrollo de los mercados”
“Cuando algun departamento encuentra algo importante sobre los 33 373 .

competidores, es lento a la hora de alertar a los otros departamentos”.

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.05; (**): p < 0.01; (***): p < 0.001
Fuente: Elaboracién propia tomando las variables de una adaptacion a la escala de Jaworski y
Kholi (1993: 65-66).

Las variables que se identifican en la diseminacién de la informacién con
diferencias muy significativas en sus medias segun el tipo de organizacion se
presentan en la tabla 5, donde se observa que la variable “Los datos relativos a
la satisfaccion de los clientes son difundidos regularmente por todos los niveles
de la unidad de negocios”, (Jaworski y Kholi 1993: 65-66), presentan mas rele-
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vancia en PyMEs no familiares, con una media de 3.98, que con las familiares,
con una media de 3.48. La siguiente variable que presenta diferencias muy
significativas en sus medias por tipo de organizacion es “Hay una escasa co-
municacion entre el departamento de marketing y el de fabricacion en relacién
con el desarrollo de los mercados”, (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66) con medias
de 3.92 en PymEs no familiares y con menor media de 3.34 en las familiares.

Tabla 6
Orientacién a Mercado. Diseflo de respuesta

Variables Familiares No familiares  Sig.
“Decidimos cémo se debe responder en cada caso a los cambios de 376 389
precios de nuestros competidores”.
“Los principios de segmentacion de mercados son los que rigen el 348 364
desarrollo de nuevos productos en esta unidad de negocio”.
“Por un motivo u otro tendemos a ignorar los cambios que se producen 305 331
en las necesidades de nuestros clientes sobre producto y servicios”
“Revisamos periddicamente el desarrollo de nuestros productos para 335 367 .
comprobar que se corresponden con los deseos de nuestros clientes”
“Nuestro plan de negocios se rige mas por los avances técnicos que 331 361 .
por la investigacién de mercados”
“De forma periddica algunos departamentos elaboran de forma con- 336 365 .
junta planes de respuesta a los cambios del entorno”
“Las lineas de productos que vendemos dependen mis de las politicas
3.43 3.74 *

internas que de las necesidades del mercado”

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p < 0.05; (**): p < 0.01; (***): p < 0.001
Fuente: Elaboracién propia tomando las variables de una adaptacién a la escala de Jaworski y
Kholi (1993: 65-66).

En la tabla 6 se muestra que, en cuanto a la situaciéon media de la empresa
respecto al diseflo de respuestas segun el tipo de la organizacidn, se identifican
variables con significancia en la diferencia de medias, entre ellas “Revisamos
periédicamente el desarrollo de nuestros productos para comprobar que se co-
rresponden con los deseos de nuestros clientes”, (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66)
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con una media para las empresas familiares de 3.35 y con mayor nivel en la
media para las no familiares con 3.67, la siguiente variable con diferencias sig-
nificativas entre medias es “Nuestro plan de negocios se rige mds por los avances
técnicos que por la investigacion de mercados”, (Jaworski y Kholi, 1993: 65-66)
con una media para las empresas familiares de 3.31 y para las empresas no
familiares 3.61.

Conclusiones

Se identifica que el estado de Guanajuato en términos de las variables que
constituyen la generacion de informacién de mercado, es el que obtiene mayor
nivel de estos comportamientos tendientes a conocer los cambios que suceden
en las necesidades de los clientes. Guadalajara se identifica con mayor nivel de
media respecto a que reacciona mas lento en cuanto a la identificacion de los
cambios en el comportamiento de los clientes, siendo el estado de Aguasca-
lientes en el que menores niveles de generacion de informacién se aprecian.
Sin duda alguna, en términos de qué tanto se utiliza la informacién de mer-
cado para plantear sus estrategias en las pyMEs de agronegocios estudiadas
se aprecia que el Estado de Guanajuato es el que utiliza mds esta estrategia,
siguiendo Jalisco y Aguascalientes.

Es importante sefialar que existe un reto importante para los agronegocios
en Aguascalientes sobre dirigir su gestién, conociendo mas detalladamente lo
que esta sucediendo en el mercado para, en funcion de ello, generar los cam-
bios requeridos en las estrategias; de sobremanera se entiende que forma parte
de una region donde se encuentran estados que utilizan estas estrategias. En
cuanto a los comportamientos de diseminacion de informacién de mercados
en términos generales las pyMEs de agronegocios de Jalisco, se identifican mas
acciones encaminadas a dar a conocer, interfuncionalmente, la informacién
proveniente del mercado, ya sea a través de platicas informales o a través de
reuniones formales; sobresale en algunos de estos aspectos también, el estado
de Guanajuato, siendo Aguascalientes el que manifiesta menores niveles de di-
seminacion de informacién; muy similares resultados se aprecian en el disefio
de respuesta a la informacion de mercado en cuanto a revisar periodicamente
el desarrollo de los productos para comprobar que se corresponden con los
deseos de sus clientes. Con relacion a estos resultados encontramos que se ma-
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nifiestan mayores comportamientos de orientacién al mercado en las pyMEs
de Agronegocios del estado de Guanajuato siguiendo el estado de Jalisco y,
finalmente, los de Aguascalientes.

En cuanto a los comportamientos de orientaciéon al mercado en referen-
cia al tipo de organizacién (familiares y no familiares) tanto en la generacion
de informaciéon como en la diseminaciéon de informacion y en el disefio de
respuesta se identifican mayores niveles en las empresas no familiares que en
las familiares; desde luego, esto puede ser debido a la estructura, a la gestiéon o
al liderazgo que se establece en una empresa no familiar.

Es muy importante que las empresas familiares de los tres estados en-
caminen sus estrategias a la orientaciéon al mercado. Lo anterior puede ser
logrado si se investigan continuamente las necesidades del mercado, se di-
semina esta informacion y se coordina internamente la respuesta a toda la
informacion. Estos procesos de inteligencia de mercado son necesarios en el
sector de agronegocios en las empresas familiares, ya que la tecnologia cambia
continuamente y, con ello, vienen nuevas empresas con grandes capitales que
nacen con una alta tecnologia y que ponen en riesgo el capital de estas empre-
sas familiares, la tinica manera de que estén en constante evolucién es estar
cercanos a los clientes para adaptar su oferta a estas necesidades.
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