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RESUMEN

La importancia que en la actualidad tiene el satisfacer las necesidades de los mercados de bienes y
servicios ha llevado a centros y laboratorios de investigacion a comercializar los productos y servicios
que en ellos se desarrollan, sin embargo, no se ha logrado llevar al mercado muchos de estos desarrollos
por diferentes causas, lo que ha llevado a perder la oportunidad de que consumidores en distintas partes
no solo del estado sino del pais e incluso de otras partes del mundo puedan aprovecharlos para
satisfacer necesidades de los consumidores. Algunas de las razones detectadas en el presente estudio
tienen que ver con la actitud emprendedora para los negocios por parte de quienes llevan a cabo esas
investigaciones, la falta de inversion para los proyectos, asi como otros factores que son importantes y
que podrian ser contrarrestados si se desarrollaran modelos de comercializacion que faciliten la
inversion y la administracion de dichos proyectos.

PALABRAS CLAVE: Comercializacion, desarrollo del producto, laboratorios tecnologicos y de
investigacion, necesidades, mercado

PRODUCT RESEARCH CENTERS: MARKETING OF
DEVELOPED PRODUCTS

ABSTRACT

Research centers and labs fulfill an important market need; they identify a potential market need for
goods and service and develop the product or service to satisfy the specific need. Unfortunately, research
centers and labs have failed to market their products and services to consumers. This research identifies
the reasons for this failure. The results show that entrepreneurial attitudes toward business, lack of
investment capital, inadequate commercialization strategies are to blame. The study offers insights on
how to overcome these problems, including developing marketing models to improve investment and
project administration.
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INTRODUCCION

el estado de Guanajuato no se pueden llevar al mercado para poder satisfacer necesidades

especificas de consumidores; es por esto que se plantea la necesidad de desarrollar un Modelo
de Comercializacién como una herramienta que facilite los procesos necesarios para que los productos
lleguen al mercado que los demanda. Ante esta necesidad de comercializacion se lleva a cabo la
investigacion en centros de investigacion en el estado de Guanajuato, para poder determinar algunos de
los factores que han incidido en la falta de comercializacion de los productos desarrollados.

Muchos de los proyectos que se desarrollan en los laboratorios tecnoldgicos y de investigacion en
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En la investigacion se integra la seccion de revision literaria que hace referencia a literatura que se ha
considerado relevante por la naturaleza de la investigacion y conceptos que permiten comprender de
mejor manera la importancia de la comercializacion de los productos en los centros de investigacion,
ademas de aspectos sobre las funciones que debe cumplir un laboratorio o centro de investigacion, en la
seccion de metodologia se mencionan los elementos que se consideraron para llevar a cabo Ia
investigacion, la determinacion del tamafio de la muestra, asi como el perfil de los investigadores
entrevistados, en la seccion de resultados se presentan los resultados cualitativos obtenidos en la
investigacion con el analisis hecho a partir de la saturacion de categorias a las que se llegd, en la seccion
correspondiente a las conclusiones se establece la importancia de generar un modelo de investigacion que
facilite el proceso de comercializacion de los productos desarrollados en los centros de investigacion en el
estado de Guanajuato, asi como la propuesta para llevar a cabo la investigacion respecto a aspectos
referentes a patentes obtenidas, etc., finalmente se presenta en la seccion de la bibliografia las fuentes que
permitieron darle el fundamento tedrico préactico y metodologico a la presente investigacion.

REVISION LITERARIA

Podemos deducir que en una empresa es fundamental realizar actividades de mercadotecnia, pues es el
contacto directo que se establece entre la empresa y el cliente, para acercar el producto que la empresa
ofrece al mercado. Lamb, Hair y Mc Daniel (2002) mencionan que existen cuatro filosofias que influyen
fuertemente en las actividades de marketing de una empresa, las cuales mencionan que se les suele llamar
orientacion a la produccion, ventas, marketing y marketing social. Las cuales definen de la siguiente
manera:

Orientacion a la produccion. Filosofia que se enfoca hacia la capacidad internas de la empresa y no en los
deseos y necesidades del mercado.

Orientacion a las ventas. 1dea de que la gente comprara mas bienes y servicios si se utilizan técnicas de
ventas mas agresivas y que las grandes ventas resultan en grandes utilidades.

Orientacion al marketing. Filosofia que supone que una venta no depende de una fuerza de ventas
agresiva e insistente, sino de la decision del cliente de comprar un producto.

Orientacion al marketing social. La idea de que una organizacion existe no s6lo para satisfacer los deseos
y necesidades del cliente y para perseguir los objetivos de dicha organizacion, sino también para velar por

los intereses de los individuos y la sociedad a largo plazo.

Diferencias Entre las Orientaciones a las Ventas y al Mercado

Son considerables las diferencias entre la orientacion a las ventas y la orientacion al mercado. Se
comparan las dos orientaciones en término de cinco caracteristicas: enfoque de la organizacion, el
negocio de la empresa, las personas a las que dirige el producto, el objetivo principal de la empresa y los
medios empleados para alcanzar los objetivos.

Segtin la American Marketing Asociacion, la Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales, Lamb et al. (2002). Ademas, Mc
Carthy & Perreault (2001) aseguran que el marketing es mucho mas que venta y publicidad.A efecto de
servir a compradores y vendedores, con el marketing se busca: 1) identificar las necesidades y deseos de
los clientes potenciales, y 2)satisfacerlas. Esos clientes potenciales abarcan individuos que realizan
compras personales o para su hogar, asi como organizaciones que adquieren bienes para su propio uso
(como los fabricantes) o para su reventa (como los mayoristas y detallistas). La clave para el logro de esos
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objetivos es la idea de intercambio, que es el cambio de objetos de valor entre comprador y vendedor, de
modo que cada uno esté mejor después de realizarlo (Kerin, Berkowitz, Hartley, & Rudelius, 2003).

Otra definicion muy utilizada es la de que la mercadotecnia es el proceso de influir en las transacciones
voluntarias que se llevan a acabo entre productor y consumidor. Dicho proceso incluye la comunicacion y
requiere de un mecanismo o sistema para realizar el intercambio de los productos del mercadélogo por
algo de valor (Zikmund et al., 2002). Y aunque las demandas consisten en desear productos especificos
que estan respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos, los deseos se tornan en exigencias
cuando estan respaldados por el poder adquisitivo.

Sin embargo, para poder entender los procesos de comercializacion apoyados en la mercadotecnia es
importante que se conozcan algunos de los conceptos basicos en los cuales se sustenta dicho proceso.

De acuerdo a Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), producto es un bien, servicio o idea
consistente en un conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen a los consumidores y se
recibe a cambio dinero o alguna otra unidad de valor, pero para Lamb et al. (2002) producto es todo
aquello, tanto favorable como desfavorable, que una persona recibe en un intercambio; coincidiendo asi
en el proceso de cambio que se debe de dar para recibirlo.

El concepto de Stanton, Etzel, & Walker (2007) sobre el producto es que es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles, que pueden incluir empaque , color, precio, calidad y marca, més servicios y
reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien , un servicio, un lugar una persona o una idea.
Como vemos la primera parte del concepto anterior es muy parecida a la de Kerin et al. (2004)
mencionada anteriormente, pero mas amplia y especifica.

Comercializacion y Laboratorios de Investigacion

La etapa final en el proceso de desarrollo de nuevos productos es la comercializacion, es decir, la decision
de llevar un producto al mercado. La existencia de los laboratorios tecnoldgicos y su importancia dentro
del sistema educativo superior en muchos paises ha sido reconocida, sin embargo en nuestro medio poco
se sabe acerca de estos laboratorios tecnologicos. Para entrar en materia, podriamos describir ;Qué es un
laboratorio tecnologico? laboratorios tecnologicos son centros que integran las mejores tecnologias
disponibles a las profesiones y disciplinas que las universidades mismas prestan o los centros de
investigacion.

Pero mas que laboratorios que ofrecen esa tecnologia de punta en esas disciplinas, son centros que
desarrollan conocimiento, que empiezan por incentivar en el estudiante y en el docente curiosidad en las
diferentes disciplinas para poder investigar mas a fondo, teniendo como consecuencia inmediata la
creacion o el brote de nuevas soluciones, disefios a las problematicas que hoy como humanidad tenemos y
el desarrollo de productos que el mercado esta demandando donde se tiene oportunidad de venta.

La funcion de los laboratorios tecnologicos va mas alld, ya que los laboratorios tecnologicos no solo
transfieren tecnologia, forman tecnologia de punta con equipo de punta por medio de investigacion, sino
sobre todo después del disefio logran construir soluciones. Lo importante para que sea un laboratorio
tecnologico es que tiene que generar nuevos espacios de conocimiento aplicado y transferencia de
tecnologia.

En América Latina, la gestion de los laboratorios tecnologicos ha tenido bastantes “tropiezos” y por
esas razones toda una comunidad de investigadores sociales involucrados en el proceso se ha dedicado
a evaluar las experiencias. Es necesario establecer una infraestructura institucional de entrenamiento
y seguimiento permanente de los patronatos y de las politicas tecnologicas que en ese sentido
desarrollan los gobiernos, por lo que es necesario hablar de le necesidad de aplicar la mercadotecnia en
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estos laboratorios, como una necesidad surgida del propio mercado que demanda productos y servicios,
por lo que no solo se busque trabajar en proyectos que utilicen los presupuestos asignados para la
investigacion de nuevas tecnologias, sino que estos salgan rapidamente al mercado para generar ingresos
y oportunidades de seguir desarrollando proyectos. Para tener éxito, laboratorio tecnoldgico debe ofrecer
productos o servicios que correspondan a una necesidad, utilizacién o aplicacion bien definida;
satisfagan las expectativas de los consumidores; estén de acuerdo a normas y especificaciones
aplicables,; estén de acuerdo a requisitos reglamentarios de la sociedad y que estén disponibles a
precios competitivos.

Como resultado de la aplicacion de esto, se veran beneficiadas en primer término las empresas, que
dispondran de productos y/ o servicios con mejor insercion en el mercado interno y de exportacion; la
sociedad, que contara con productos y/ o servicios confiables que cumplen con los requerimientos de
calidad y seguridad exigidos y en general el pais, que incrementara la cantidad de productos y/ o servicios
con aptitud exportadora. Impulsando la integracion de la universidad y el sector industrial y el que ofrece
servicios tecnoldgicos. La importancia que tiene la mercadotecnia en los laboratorios tecnologicos radica
desde antes de que un producto se fabrique hasta que esté listo para su distribucion y venta.

Impacto de los Laboratorios de Investigacion

De acuerdo a Aguirre de Lazaro, Rodriguez, & Romero (2004) , en el mundo contemporaneo, la
eficiencia de las entidades es funcidn, cada vez mas, de su capacidad de aplicar los resultados de la
ciencia y la tecnologia , en particular, de tecnologias basadas en el conocimiento cientifico, mediante
innovaciones. Luego, para que los sistemas organizacionales resulten eficientes, han de ser innovadores.
Mas concretamente, cada sistema organizacional necesita:

Innovaciones tecnoldgicas en la ejecucion y aseguramiento de su trabajo, para mejorar sus resultados
esperados (bienes o servicios), procesos (de produccion de bienes u operacion de servicios) € insumos
(adquisicion externa, y aprovechamiento y desarrollo interno, de sus recursos humanos, materiales,
espaciales, informativos y financieros).

Innovaciones organizativas en la direccion de su trabajo (sus bases, principios, métodos, funciones y
elementos), para mejorar la organizacion de la cooperacidon con su entorno e integracion interna, gerencia
de procesos y administracion de recursos.

(Re)calificacion de sus dirigentes, técnicos y demas trabajadores; entendida no so6lo como instruccion,
sino también la (re)educacion; para desarrollar, entre otras, la capacidad de aprendizaje tecnologico,
sustentada en actitudes, habilidades y valores, necesarios en aras de generar internamente, o asimilar del
entorno, tales innovaciones tecnoldgicas u organizativas.

Desde el punto de vista del desarrollo tecnologico es importante darnos cuenta de que la capacidad de
aprendizaje estara dada ademas por elementos de juicio que permitan identificar en un momento dado la
oportunidad de desarrollar un producto que proporcione beneficios a la sociedad y que al mismo tiempo
facilite el crecimiento de los mismos laboratorios tecnoldgicos y centros de investigacion ser en gran
medida autosuficientes para continuar en €sos procesos.

Segun Fernandez & Avella (2003) es dificil acceder a los resultados de las investigaciones efectuadas en
los distintos paises e instituciones. Algunos estudios indican que el acceso a los resultados de la
investigacion fundamental esta relacionada con el grado de participacion de los investigadores y que
disponer de estos resultados resulta imprescindible para el desarrollo de futuras innovaciones. En
consecuencia, la direccion debe favorecer e impulsar el contacto de sus investigadores y técnicos con

58



REVISTA INTERNACIONAL ADMINISTRACION & FINANZAS ¢ Volumen 3 ¢ Numero 3 ¢ 2010

colegas de otras empresas e instituciones, a través de medidas de colaboracion universidad-empresa, la
concesion de premios a los investigadores propios que publiquen en revistas cientificas, la participacion
en congresos y la realizacion de seminarios inter e intra empresariales, con la asistencia d cientificos
relevantes de la especialidad tratada.

Por otro lado, dentro de la empresa se pueden generar ideas de nuevos productos. Las ideas también
pueden provenir de los cientificos, ingenieros, disefiadores, operarios o trabajadores de una empresa.
Generalmente se utiliza la denominacion de analisis del valor para referirse al proceso que se aplica a un
producto (o servicio) que ya estd siendo comercializado en el mercado, mientras que se denomina
ingenieria del valor a la misma técnica aplicada en el proceso de desarrollo. Es decir, antes de que el
producto haya sido fabricado.

En la Tabla 1 se presentan algunas estadisticas que se obtienen y con las cuales se identifica de alguna
manera esa demanda de productos que aunque en su mayoria son del sector manufactura, pueden servir en
algin momento para facilitar la determinacion de la demanda de los productos a desarrollar en los
laboratorios tecnologicos mencionados. La disminucion mensual del Indicador Agregado de Tendencia
durante julio del afio en curso se origind por la caida en tres de sus cinco componentes, mientras que en su
comparacion anual, el incremento resulté del aumento en cuatro de ellos. Si se analizan las estadisticas
del sector manufacturero a grandes rasgos se puede identificar que para que los productos que son
desarrollados en los laboratorios tecnologicos y de investigacion puedan ser llevados a una produccion a
escala que debera darse en este sector, por lo que se puede deducir que ese incremento en el indicado
agregado de tendencias nos define la demanda determinada.

Tabla 1: Indicador Agregado de Tendencias y Sus Componentes

CONCEPTO 2006 2007

Dic Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Indicador Agregado de | 4o7 539 511 556 507 559 541 520 563 488 570 503 498
Tendencias
a) Produccion 473 56.4 52.5 59.4 52.6 55.5 54.0 52.3 58.2 45.5 59.4 50.1 49.0
b) Utilizacién de Planta | 51 5 490 466 495 550 560 545 593  63.6 490 550 493 477
vy Equipo
¢) Demanda Nacional
de los productos de la | 51.8 57.1 50.8 61.7 47.6 58.5 54.2 51.5 54.0 48.4 64.5 49.8 50.3
empresa
d) Exportaciones 444 53.1 54.6 57.7 48.5 58.4 57.7 46.9 54.0 52.1 55.8 52.3 48.2
e) Personal Ocupado 48.5 49.1 51.0 49.9 49.6 51.0 50.2 49.8 51.5 49.2 50.2 49.9 49.0

Los indicadores se generan como datos obtenidos al mes anterior del mes de la entrevista con excepcion del ultimo dato de la serie, el cual esta
referido al mes en que ocurre dicha entrevista. Extraida de la pagina de INEGI (2007). www.inegi.gob.mx. Direccion General de Contabilidad
Nacional y Estadisticas Economicas.

Segun el informe de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE, sep. 2007),
las universidades pueden jugar un papel mucho mas relevante en el desarrollo econdémico, social y
cultural de sus regiones, en el informe La Educacion superior y las regiones: globalmente Competitivos,
Localmente Comprometidos, se dice que el compromiso regional que asuman las universidades sera
beneficioso tanto para el desarrollo local como para ellas mismas en tanto instituciones, esto nos lleva
ademas a que muchos de los vinculos existentes entre la industria y la universidad se dan sélo con grandes
firmas y en unos cuantos sectores altamente tecnolégicos.

Al mismo tiempo, el 70% de la fuerza de trabajo en los paises de la OCDE pertenece al sector servicios,
y las industrias “culturales” o de gestion del conocimiento representan ya el 7% del Producto Interior
Bruto (PIB) de la zona y crecen a un ritmo del 10% anual. Sugiere también el informe que, en lugar de
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hacer foco sélo en el aspecto “de mercancia” de la transferencia del conocimiento, los distintos paises
deben potenciar el que se demande “volumen de negocio” a las universidades. Estas tltimas a su vez
tienen que empezar a ser “mas empresarias”’, ampliando su portafolio de suministro de servicios a un mas
amplio rango de empresas y profesionales.

La mercadotecnia conlleva procesos de intercambio que proveen las condiciones necesarias para la
adquisicion y venta de productos y servicios a los consumidores finales, por lo que es necesaria su
implementacion en los laboratorios de investigacion, ya que, permitirda identificar las necesidades,
desarrollar productos, empaques, publicidad , canales de distribucion adecuados etc. Hablar de aplicar la
mercadotecnia a través de la comercializacion representa un proceso en el cual intervienen muchos
elementos que van a fortalecer esa relacion productor-consumidor.

La plena comprension de la mercadotecnia requiere el reconocimiento del hecho de que las actividades de
desarrollo del producto y las modificaciones al mismo, son planificadas como respuesta a las cambiantes
necesidades y deseos de los consumidores. Por lo tanto, una de las tareas mas importantes de la
mercadotecnia es la de identificar e interpretar constantemente esos cambios que se dan en los
consumidores antes de llevar a cabo el proceso de produccion. Aun cuando la mayoria de las actividades
tienen el propdsito de dirigir el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor, el proceso de
mercadotecnia empieza por un analisis del consumidor, incluso antes de que el producto se elabore
(Zikmund & D’Amico, Marketing, 2002). De acuerdo a lo anterior es necesario analizar la importancia
que tiene el que en los laboratorios tecnoldgicos y de investigacion se desarrollen mecanismos que
permitan que los investigadores desarrollen productos que el mercado estda demandando pero sobretodo
que estos sean comercializados. En la Tabla 2 se representa de alguna manera la necesidad existente de
productos en el pais, donde destaca la importacion respectiva al periodo inmediato actual como lo plantea
el INEGI.

Tabla 2: Indicador de Tendencia-Demanda Nacional de los Productos de la Empresa 2005-2007 Nacional

Informacién oportuna
al dia Indicador

Cifras

Unidad de Medida Periodo Cifras Originales . .
Desestacionalizadas

Variacion Variacion

2006 2007 Porcentual  porcentual
anual mensual *

Indicador global de la indice 1993=100 Septiembre
actividad economica 142.3 146.2 2.72 0.19
Indice de confianza del P _ .
consumidor Indice enero 2003=100 Noviembre 105.9 100.0 5.63 035
Indicador de la actividad foL _
industrial Indice 1993=100 Octubre 151.1 155.7 3.04 -0.08
Exportacién total de Millones de ddlares Noviembre
mercancias © © © 208558 244149 17.07 3.83
Importacion total de . X .
mercancias ° Millones de délares Noviembre 224679 251747 12,05 -1.46
Saldo de la balanza . X .
comercial © Millones de ddlares Noviembre 16121 750.8 5287 NA
Poblacion ocupada . .
(ENOE) Miles de personas 3er. Trimestre 42 604.0 42916.6 073 NA
Personal ocupado en el co _
sector manufacturero Indice 1993=100 Octubre 86.0 85.7 -0.35 0.10

En esta tabla se presenta la actividad economica del pais respecto a la importacion de mercancias, lo que permite identificar la necesidad de
desarrollar productos para el consumo nacional, asi como para la exportacion. Extraida de la pagina del INEGI (2007). www.inegi.gob.mx.
Direccion General de Contabilidad Nacional y Estadisticas Economicas. Direccion General de Estadistica. (A) Se sugiere consultar la tabla
correspondiente para una mayor informacion de estas variables. (b) la variacion porcentual de la serie desestacionalizada es respecto al
trimestre inmediato anterior. (c) cifras oportunas, (d) La variacion de las cifras originales y desestacionalizadas estan expresadas en puntos
porcentuales.
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METODOLOGIA

El contexto de la investigacion esta delimitado a los laboratorios tecnologicos y de investigacion de
Guanajuato, la muestra inicial para llevar a cabo el estudio fue con investigadores que han estado
involucrados de alguna forma en la Incubadora de Empresas de la Universidad de Guanajuato, asi como
de algunos de los que trabajan en los principales laboratorios tecnologicos y de investigacion del estado.
La Tabla 3 muestra los centros.

Tabla 3: Laboratorios Tecnologicos y de Investigacion en Guanajuato

Centros que realizan investigaciones Universidad de Guanajuato

Centro de Investigacion y de Estudios Avanzados — CINVESTAV Centro de Investigaciones en Quimica Inorgéanica - C.1.Q.L
Centro Regional de Guanajuato — INAH Centro de Investigaciones Humanisticas

Centro Regional de Optimizacion y Desarrollo de Equipo — CRODE Departamento de Astronomia

Instituto de Investigaciones Forestales y Agropecuarias — INIFAP Instituto de Ciencias Agricolas

Laboratorio de Pruebas de Equipos y Materiales — LAPEM

Centro de Investigacion y Asesoria Tecnoldgica en Cuero y Calzado,
A.C.-CIATEC

Centro de Investigacion en Matematicas, A.C. — CIMAT
Centro de Investigaciones en Optica, A.C. — CIO

Institutos Institutos Tecnologicos

Investigacion en Biologia Experimental — [IBE Agropecuario - ITA 33

Investigaciones Cientificas — IIC Instituto Tecnologico de Celaya

Investigaciones Médicas — IIM Instituto Tecnologico de Ledn

Ciencias Agricolas y de Fisica Instituto de Estudios Superiores de Monterrey (Campus Irapuato)

Datos v Determinacion de la Muestra

Las personas que participaron en el estudio piloto fueron 2 (un Licenciado en Mercadotecnia y una Mtra.
en Administracion con estudios doctorales en Administracion). La investigacion se realizo en el 2008 y
principios de 2009. Se tomo la muestra para la investigacion cualitativa en 4 Centros de investigacion
representativos del estado de Guanajuato, haciendo estudios de caso:en el Centro Regional de
Optimizacién y Desarrollo de Equipo (CRODE), Facultad de Ingenieria (Universidad de Guanajuato),
Instituto Tecnoldgico Agropecuario de Roque e Instituto Tecnologico de Celaya. Las entrevistas se
realizaron en los meses de junio a diciembre de 2008 a febrero de 2009. En la entrevista participaron 8
personas, el perfil de los participantes en las entrevistas era de investigadores (con maestria y doctorado)
de las areas de ingenieria mecdnica, eléctrica, electronica y agronomia. Se realizd entrevista a
profundidad con cuestionario semiestructurado.

El muestreo utilizado es no probabilistico por conveniencia, como menciona Malhotra (2004) este es el
menos costoso de todas las técnicas de muestreo, y la que consume menos tiempo y como la primera
etapa de la investigacion es una fase cualitativa con entrevistas a profundidad y no estructuradas a los
investigadores en cuanto a las opiniones que estos tuvieron acerca de su experiencia en el desarrollo de
los proyectos y que hayan estado directamente involucrados con desarrollos de planes de negocios a
través de la incubadora de empresas o alguna otra forma de negocio para esos productos, es la que
permite mas facilmente el desarrollo de la investigacion, ademas por el poco tiempo que los
investigadores ofrecen para proporcionar la informacion.

Se llevo a cabo la aplicacion del instrumento piloto. Se determind el tamafio de la muestra una vez que
habia sido identificado el universo a partir de tener identificados a los laboratorios tecnologicos y centros
de investigacion del estado de Guanajuato. Se realizd el levantamiento de la informacion con los
instrumentos desarrollados. Posteriormente se procedio al registro de la informacion obtenida con el
instrumento. La preparacion y analisis de los datos se llevd a cabo con su revision, codificacion
verificacion (clasificacion de la informacion). Se hizo posteriormente el procesamiento de la informacion
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para determinar elementos criticos de analisis. Una vez procesada la informacion se hizo la inferencia
respectiva en funcion del procesamiento de la informacion hecho con anterioridad. En principio se
contemplo hacer una revision bibliografica de los diferentes conceptos acerca de la mercadotecnia y por
ende de la anti-mercadotecnia para contextualizar la idea de la aplicacion de la misma en los laboratorios
tecnologicos y de investigacion en el estado de Guanajuato, llevando a cabo una revision bibliografica
aun y cuando el estudio es mixto, esto permitié6 comprender los elementos a los que se hace referencia en
las preguntas de investigacion.

Después se desarrolld un instrumento (cuestionario) que permitié la recoleccion de informacion en una
prueba piloto a investigadores que forman parte de los laboratorios de investigacion para que después se
pueda desarrollar un instrumento final. Posteriormente de llevaron a cabo entrevistas personales. Una vez
obtenida la informacion a través de estos instrumentos, se pudieron generar las categorias
correspondientes para el andlisis cualitativo. La investigacion se llevo a cabo de acuerdo al método de
muestreo (no probabilistico) en los centros: Centro Regional de Optimizacion y Desarrollo de Equipo —
CRODE, Universidad de Guanajuato, (Facultad de Ingenieria Mecanica Eléctrica y Electronica), Instituto
de Ciencias Agricolas y Instituto Tecnologico de Celaya

RESULTADOS

La investigacion cualitativa que se llevo a cabo en los centros de investigacion tecnologica del estado de
Guanajuato, fue considerando las ciudades de Celaya y Salamanca, de donde se tomaron como muestra
los anteriormente mencionados, es importante sefialar que durante el proceso de la investigacion se llevo
a cabo el analisis respecto a la saturacion de las categorias obtenidas en la recopilacion de la informacion
durante las entrevistas a profundidad de donde se obtuvieron los siguientes resultados de acuerdo al
analisis de las categorias respectivas.

Se identificod que existe desconocimiento de las necesidades del mercado, ya que los investigadores hacen
las investigaciones solo por inquietud o por un gusto, mas no por una necesidad que el mercado lo
demande, esto hace que en ocasiones no se desarrollen los productos que realmente se necesitan para
satisfacer esa demanda. Otro aspecto importante que mencionaron era respecto a que se tiene
desconocimiento de la industrializacion porque los investigadores elaboran el proyecto sin tomar en
cuenta la importancia de de que se elaboren a escala, ya que tienen desconocimiento respecto a los costos
de produccién en cuanto a los insumos que se requieren en las cantidades para el proceso de
industrializacion, porque no saben costos, ellos son investigadores expertos en su area porque en el
momento de hablar de ;cuanto va a poder beneficiar el proyecto?, y transformarlo en cantidades
monetarias no lo sabe, no logra expresarlo como un costo beneficio o rendimiento sobre la inversion y dar
propuestas reales.

Una de las principales causas para que no comercialicen los productos es el abandono del proyecto, pues
los investigadores pierden el interés al darse cuenta de las dificultades de proyecto, ya que esto conlleva
procesos de tramites burocraticos para el registro de patentes, etc., y por la propia exigencia de sus
puestos que en muchas ocasiones les exige mucho tiempo en actividades administrativas diarias,
ocasionando muy poco espacio disponibles para dar seguimiento a los proyectos. Existe una falta de
actitud emprendedora desde el punto de vista de los negocios, porque el investigador carece en muchas
ocasiones de formacion emprendedora y empresarial, entendiéndose esto, ya que su perfil es propiamente
de investigador.

Para los proyectos que se generan en este departamento (FIMEE) mencionaron que existe falta de

inversion, pues no existen los fondos suficientes para poder comercializar o vender el producto, los
proyectos llegan a quedarse en papel gracias a la falta de fondos para poder ponerlos en marcha, porque
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las empresas con las que se llega a tener vinculacion en muchas ocasiones no confian en los proyectos por
considerarlos provenientes de académicos y no de empresarios.

Se dice que existe poco apoyo de los empresarios, porque como se menciond, en ocasiones los
investigadores desarrollan soluciones para las satisfacer las necesidades pero los empresarios por no
invertir en estos proyectos ni confiar en los mismos, deciden traer investigadores del extranjero,
confiando en que ellos puedan dar solucion con sus propuestas que consideran a veces mas innovadoras
que las nacionales aunque esto no sea asi. Existen fallas en el plan de negocio, ya que los investigadores
tienen dificultades a la hora de sustentarlos por escrito y tienen una vaga idea de como se elabora un plan
de negocios, por lo tanto, no concluyen con el trabajo de investigacion y lo dejan solo como un proyecto
mas, al considerar que ellos no son empresarios para desarrollar el plan de negocios.

En ocasiones cuando se han trabajado los proyectos con asesoria externa no existen contactos que tengan
la experiencia en los diferentes ramos de una investigacion que apoyen al proyecto o para que estos se
lleven a la comercializacion o pueda venderse, pues los especialistas en el caso especifico de los modelos
de incubacion de negocios, solamente apoyan por espacios muy cortos y de manera muy general en la
asesoria para el proyecto. Se planted que muchos de los proyectos eran desarrollados inicamente porque
de esa manera algunas instituciones educativas evaluaban a sus investigadores para proporcionarles
incentivos o estimulos que los llevarian a categorias que les permitieran acceder a ingresos adicionales a
sus salarios.

Tabla 4: Respuestas de Cada uno de los Investigadores de Acuerdo a los Factores que se Consideraron

Factores Entrevista

1 2 3 4 5 6 7 8 Total
existe desconocimiento de las v v v v v v 75%
necesidades del mercado
tiene desconocimiento de la v v v v v 63%
industrializacion
abandono del proyecto V4 v V4 V4 v 63%
actitud emprendedora V4 V4 v v v V4 75%
falta de inversion v v v v v v v 88%
existe poco apoyo de los empresarios V4 V4 v V4 V4 v v 88%
fallas en el plan de negocio V4 V4 v V4 V4 v v 88%
asesoria externa v v v v v 75%
incentivos o estimulos v v v v v v 75%

Figura 1: Porcentajes de los resultados obtenidos en las entrevistas

Incentivos o estimulos

Asoria externa
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CONCLUSIONES

La comercializacion de los productos desarrollados en los centros de investigacion tecnologica, ademas
de ser una fuente para obtener satisfactores de la sociedad, es sin duda un area en la cudl podran generarse
grandes inversiones por aquellos empresarios que buscan negocios que verdaderamente les reditien las
utilidades que buscan, ya que con un modelo de comercializacion bien disefiados, se puede tener la
certeza de éxito en el mercado, a partir de la identificacion de necesidades en los consumidores. Ademas,
el pais puede a través de estos centros de investigacion buscar nuevas oportunidades para la generacion de
fuentes de empleo en el escalamiento y produccion de los productos desarrollados.

La investigacion permite como lo menciona Lamb et al. (2002) analizar cual puede ser la demanda de los
productos, asi como identificar las posibles areas de oportunidad que se pueda tener por parte de las
empresas para encontrar una fuente de obtencion de innovaciones para comercializar. Sin embargo, una
de las grandes problematicas que existe en nuestro pais respecto a las investigaciones es que solo se hacen
para cubrir requisitos en las instituciones, centros de investigacion o laboratorios tecnologicos para poder
acceder a becas gubernamentales de manera personal, presupuestos federales o estatales para las
instituciones y los proyectos se llevan a cabo como proyectos académicos y no como una alternativa de
desarrollo de negocios. De acuerdo al concepto de la American Marketing Asociacion respecto a la
mercadotecnia, es importante mencionar que en este es considerada la distribucion de ideas entre otras
cosas, lo que coincide con los objetivos de la investigacion, ya que se busca identificar aquellos factores
que intervienen para que la comercializacion de esas ideas transformadas en productos se comercialicen.
También como lo mencionan Mc Carthy & Perreault (2001) se tienen que identificar las necesidades del
mercado, y en esta investigacion precisamente se obtuvo que no se llevaba a cabo la investigacion
identificando las necesidades del mercado.

Otra situacién que es muy importante mencionar es que la asesoria que reciben algunos investigadores
cuando estan en programas de apoyo gubernamental para el desarrollo de los proyectos y que en muchas
ocasiones esta no es suficiente o no es la requerida, por lo tanto es importante considerarlo cuando se
lleve a cabo la propuesta de un modelo que facilite mos procesos de comercializaciéon. Lamb et al. (2002)
explican que las ideas de nuevos productos que sobreviven al filtrado inicial pasan a la etapa de analisis
de negocios, y esto es importante mencionar porque dentro de los resultados que se obtuvieron durante la
investigacion uno de los aspectos que provocaba el abandono de los proyectos era precisamente cuando se
tenia que entrar a esta etapa de negocios, en donde ya el investigador carecia de las herramientas y
conocimientos necesarios e el area de los negocios para poder presentar una propuesta que permitiera ser
evaluado en términos econdémicos y de rentabilidad. Ademas se considera necesaria la formacion
empresarial para los investigadores porqu ede acuerdo a los resultados de la investigacion no se tiene la
actitud emprendedora para que no solamente realicen los proyectos, sino que puedan identificar la
oportunidad de negocios que no necesariamente tengan que implementar ellos mismo, pero que de alguna
manera les permita buscar las alternativas para canalizar los productos desarrollados hacia las empresas
que se interesen una vez presentadas las ventajas de su industrializacion y escalamiento.

Algunas de las limitaciones que tuvo el estudio fueron principalmente por el poco tiempo que los
investigadores pudieron proporcionar para la realizacion de las entrevistas, asi como su propia formacion
investigadora que impedia un poco la comunicacion personal, ya que se observaban inquietos por utilizar
el tiempo que necesitaban para trabajar en una entrevista para una investigacion como esta. Es importante
mencionar que, la investigacidén se pretende continuar para poder identificar otros aspectos importantes
que corresponde a la parte de investigacion cuantitativa como el nimero de productos que se desarrollan
en cada centro de investigacion, los que obtienen patente, etc., todo esto con el fin de generar un modelo
que facilite el proceso de comercializacion de los productos desarrollados en los centros de investigacion
del estado de Guanajuato, México, y aunque a lo largo de la investigacion se ha identificado que en otros
paises o instituciones de nuestro pais ya comercializan de manera mas formal esos productos de los
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centros de investigacion, en el estado no se tiene un mecanismo formal de comercializacion para estos
productos, por lo que se considera que puede ser una alternativa el desarrollo de un modelo de
comercializacion considerando los resultados obtenidos en esta investigacion, asi como aquello que
permita obtener la investigacion cuantitativa.

LISTA DE REFERENCIAS

Aguirre de Lazaro, E., Rodriguez, C., & Romero, O. (2004). Indicadores de actividades cientificas y
tecnologicas para la evaluacion institucional de centros de educacion superior en Cuba, en los inicios del

siglo XXI. La Habana, Cuba.

Association, A. P. (2002). Manual de estilo de publicaciones de la APA (2a. ed.). México, D.F., México:
El manual moderno.

Churchill, G. A. (2003). Investigacion de mercados (4a. ed.). México, DF, México: Thomson.
Delano, F. (2003). El poder de la marca (1a. ed.). México, DF, México: CECSA.

Fernandez, E., & Avella, L. (2003). Estrategias de produccion. Barcelona, Espafia: Mc Graw Hill.
Fernandez, R. (2003). Segmentacion de mercados (2a. ed.). México, DF, México: Thomson.
Fischer, L., & Espejo, J. (2003). Mercadotecnia (3a. ed.). México, DF, México: Mc Graw Hill.

Hair, J. J., Bosch, R., & Ortinau, D. (2004). Investigacion de mercados (2a. ed.). Mexico, DF, México:
Mc Graw Hill.

Hall, D., & Stamp, J. (2005). Marketing significativo (1a. ed.). México, DF, México: CECSA.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2006). Metodologia de la investigacion (4a. ed.). México,
DF, México: Mc Graw Hill.

Instituto Politécnico Nacional. (2004). Manual para consultores en mercadotecnia . Guadalajara, Jalisco,
Meéxico: Instituto de Estudios Superiores de Occidente.

Jany, J. (2003). Investigacion de mercados (2a. ed.). México, DF, México: Mc Graw Hill.

Johnston, M., & Marshall, G. W. (2004). Administracion de ventas (7a. ed.). México, DF, México: Mc
Graw Hill.

Kerin, R., Berkowitz, E., Hartley, S., & Rudelius, W. (2003). Marketing (7a. ed.). México, DF, México:
Mc Graw Hill.

Kinnear, T., & Taylor, J. (2003). Investigacion de mercados (5a. ed.). México, DF, México: Mc Graw
Hill.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2001). Marketing (8a. ed.). Naucalpan, México, México: Prentice Hall.
Lamb, C. J., Hair, J., & Mc Daniel, C. (2002). Marketing (6a. ed.). México, DF, México: Thomson.

Malhotra, N. (2004). Investigacion de mercados (4a. ed.). Naucalpan, México, México: Prentice Hall.

65



C. Castrejon Mata | RIAF ¢ Vol. 3 ¢« No. 3¢ 2010

Mc Carthy, E. J., & Perreault, W. D. (2001). Marketing. Un enfoque global (13a. ed.). México, DF,
Meéxico: Mc Graw Hill.

Mercado, S. (2002). Administracion de ventas (1a. ed.). México, DF, México: Thomson.

Pelton, L. E., Strutton, D., & Lumpkin, J. R. (2005). Canales de marketing y distribucion comercial (2a.
ed.). México, DF, México: Mc Graw Hill.

Porter. MLE. (2007). Ventaja Competitiva. (6°. reimp.). México, DF, México: Grupo Editorial Patria.
Sandhusen, R. (2002). Mercadotecnia (1a. ed.). México, DF, México: CECSA.

Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing (9a. ed.). México, DF,
Meéxico: Mc Graw Hill.

Ward, H. (2001). Principios de mercadotecnia en internet (1a. ed.). México, DF, México: Thomson.
Withers, J., & Vipperman, C. (2001). Marketing de servicios (1a. ed.). México, DF, México: CECSA.
Zeitham, V. A. (2005). Marketing de servicios (2a. ed.). México, DF, México: Mc Graw Hill.
Zikmund, W. G., & D"Amico, M. (2002). Marketing (7a. ed.). México, DF, México: Thomson.

Zikmund, W. G., Mc Leod, R. J., & Gilbert, F. W. (2004). CRM.Customer Relationship Managment (1a.
ed.). México, DF, México: CECSA.

Las universidades pueden jugar un papel mucho mas importante en el desarrollo economico regional,
dice la OCDE. (19 de septiembre de 2007). Recuperado el 25 de septiembre de 2007, de www.oecd.org

Crecen las Ventas al Detalle en Estados Unidos; martes, 13 abril 2004
www.voanews.com/spanish/archive/2004-04/a-2004-04-13-16-1.cfm

Impulsamos la ciencia y el desarrollo tecnologico. (s.f.). Recuperado el 9 de agosto de 2007, de
http://lideres.guanajuato.gob.mx

Indicadores de opinion del sector manufacturero. (s.f.). Recuperado el 20 de agosto de 2007, de
http://www.inegi.gob.mx

Economia. (s.f.). Recuperado el 10 de agosto de 2007, de
http://www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espanol/rutinas/ept.asp?t=iosm02 &s=est&c=10129

Comunicados. (s.f.). Recuperado el 19 de agosto de 2007, de http://www.inegi.gob.mx
AGRADECIMIENTOS

A los investigadores que participaron y en especial al Lic. René Gonzalez por su gran apoyo para la
realizacion de este estudio.

BIOGRAFIA

Carmen Castrejon Mata. Maestra en Administracion. Coordinadora de la Licenciatura en Mercadotecnia.
Universidad de Guanajuato. MEXICO. e-mail:carsais@hotmail.com Tel. (461) 123-50-69

66





