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Resumen

El articulo es resultado de una investigacion realizada en el Departamento de Boyaca, que tuvo como
propodsito realizar un diagndstico sobre la planeacion del mercadeo que realizan las empresas. La
metodologia seguida se enmarca en un enfoque interpretativo, comprendié la elaboracién y aplicacion de
encuestas a 85 empresas de la region, ubicadas en los municipios de Tunja, Duitama y Sogamoso. Se
indagé sobre distintos aspectos: tiempo de funcionamiento de la empresa, actividad, portafolio, marketing,
marcas, compras, precio, publicidad, competencia, clientes y plan de mercadeo. Los resultados dejan ver
gue un alto porcentaje de las empresas no realizan planeacién de mercadeo, no ofrecen portafolios y se
limitan a la comercializacién de productos, desconociendo las necesidades y tendencias del mercado.
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Abstract

The article is the result of an investigation carried out in the Department of Boyacd, whose purpose was to
make a diagnosis about the marketing Plan carried out by companies. The methodology followed is based
on an interpretative approach, including the elaboration and application of surveys to 85 companies in the
region, located in the municipalities of Tunja, Duitama and Sogamoso. We investigated different aspects:
time of operation of the company, activity, portfolio, marketing, brands, purchases, price, advertising,
competition, customers and marketing plan. The results show that a high percentage of companies do not
carry out marketing Plans, do not offer portfolios and are limited to the commercialization of products,
ignoring market needs and trends.
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1. Introduccion

Las teorias econdmicas han revolucionado los paradigmas del pensamiento moderno en todas las
estructuras: sociopoliticas, culturales, educativas, tecnoldgicas, de mercadeo; implementando en este
escenario especifico un nuevo modelo que reviste mayor amplitud a la calidad en la produccién a menor
costo, con una importante demanda de estrategias innovadoras que impulsa el hombre para satisfacer sus
necesidades, (Prieto & Villa 2011), (Prieto y Chirinos 2013) y (Prieto, Burgos, Garcia, & Rincon 2016).

En este orden de ideas, las dindmicas del mercadeo en el pais se mueven alrededor del incremento
acelerado en la oferta de productos y por las caracteristicas particulares de los consumidores, gquienes
tienen la posibilidad de acceder de manera agil a la informacién local, regional, nacional e internacional,
que le proporciona diferentes medios de comunicacion, teniendo un amplio nimero de opciones para

satisfacer las necesidades personales.

En ese contexto, las condiciones del mercado, segun Paz, Harris y Garcia (2015) favorecen a las
grandes empresas, quienes han establecido estrategias masivas de publicidad, de manejo de marcas y
posicionamiento de productos; lo cual ha generado que pequefias y medianas empresas deban reformar sus
estructuras para competir con sus productos, para lo cual, es necesaria la formulacion y aplicacion de

planes de mercadeo.

En este sentido, Duran (2014) considera que el marketing es concebido como una orientacion
administrativa cuya tarea clave es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado meta a fin
de adaptar la organizacién al suministro de las satisfacciones que se desean de un modo mas eficiente y

adecuado que sus competidores.

La investigacion realizada tuvo como propoésito central, elaborar un diagnostico a las pequefias y
medianas empresas del departamento de Boyaca en relacion con los planes mercadeo; en el estudio
participaron ochenta y cinco empresas ubicadas en las ciudades de Tunja, Duitama y Sogamoso. Se indagé
sobre aspectos relacionados con el marketing, tales como: tendencias de crecimiento, portafolio, asesorias,
marcas, politicas de compra, precios, publicidad, competencia, clientes, planes de mercadeo, entre otros.
Las preguntas centrales estuvieron alrededor de conocer ;(De qué manera el pequefio y mediano

empresario realiza el planeamiento del mercado?, y ¢ Qué fortalezas y limitaciones tienen sobre el tema?

Los objetivos planteados fueron: identificar de qué manera, las empresas, abordan la planeacion de
mercadeo; y reconocer fortalezas y limitaciones que enfrenta el empresario. Se trata de un estudio que
permitié un acercamiento a la realidad empresarial que resalta la necesidad y pertinencia de elaborar

Planes de Mercadeo.
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Desde la perspectiva que plantean Prieto, Burgos, Garcia, Rincdn (2016), es necesario abrir las
posibilidades, proyectar nuevas estrategias que motiven y satisfagan al cliente. Lo cual implica realizar
procesos internos que permitan a los empresarios movilizar el recurso humano con el que cuentan y

adecuar sus objetivos para el ofrecimiento de servicios de calidad.

Los planes de mercadeo deben servir de guia documental para el empresario, permitiéndole crear
estrategias para poner en marcha acciones concretas tendientes a la consecucion de los objetivos en un
tiempo estimado. Tal y como lo indican Garcia, Duran, Parra'y Mérceles (2017)

El propdsito del plan de mercadotecnia, es servir como mapa de carreteras para indicar como se
debe actuar desde el inicio y para alcanzar sus objetivos y metas, ademas, le permitira describir el
ambiente en el que es probable se encuentre durante el camino...describird el ambiente del
mercado e incluira también sus competidores, politicas, leyes, reglamentaciones, condiciones
econdmicas y comerciales, estado de la tecnologia, pronéstico de la demanda, factores sociales y

culturales y demografia del segmento del mercado, asi como los recursos disponibles de la
compafiia. (Cohen, 2004, p. 85)

En este contexto, es pertinente considerar que el surgimiento de la mercadotecnia se dio en los afios
sesenta y setenta en los Estados Unidos, generando una transformacion en la manera como se realiza la
comercializacion de los productos, basados en las necesidades particulares de los consumidores, pero
también desde el conocimiento y andlisis de la competencia inmediata.

La aceptacion inicial de la mercadotecnia se debié en gran parte al descubrimiento de que
resultaba imposible que los negocios dependieran exclusivamente de un enfoque de produccién
y/o de ventas. En vez de ello era necesario un nuevo enfoque de mercadotecnia, enfoque basado

en anticipar y después satisfacer las necesidades y deseos de los clientes obteniendo con ello una
utilidad. (Duque, 2008, p. 15).

En el Departamento de Boyaca funcionan diversos sectores econdémicos, en los que se han consolidado
las pequefias y medianas empresas; éstas intentan dar respuesta a las necesidades de la regién y de los
consumidores. Sin embargo son escazas las investigaciones que se han realizado sobre el marketing en el
departamento; al respecto, se encuentra el estudio de Zapata (2001), presenta un estudio realizado con el
fin de identificar factores que dependen de la efectividad del mercado, llegando a concluir la inexistencia

de una cultura del mercadeo en Boyacé'.

En concordancia con la postura de Zapata (2001), la configuracion de una cultura del mercadeo,
constituye para los autores, una linea de trabajo que tendra continuidad partiendo del diagndstico

realizado, lo que permitira, en primer lugar, que las Pymes del Departamento de Boyaca mejoren su

! Otros trabajos que relacionan la investigacion de Zapata (2001), como base de investigaciones (trabajos de Grado)
de la Universidad de la Sabana se titulan: “Efectividad del Marketing en las empresas del sector de la Construccion”,
y “Efectividad del mercadeo en las pequefias y medianas funerarias de la Ciudad de Bogota”. En conclusion, no hay
un aporte sustancial estratégico donde se contemple un plan de mercadeo
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posicionamiento en el mercado, proyecten acciones a futuro, vinculen sus propoésitos con la realidad del

consumidor y los hagan efectivos.

Es relevante y necesario realizar una investigacion que conlleve a plantear un modelo de plan de
mercadeo critico, estratégico, creativo aplicable a las Pymes, para que de esta forma se puedan plantear
objetivos, metas, estrategias y actividades sobre las variables de mercadeo, que garanticen la
competitividad y supervivencia en el mercado, Del Vecchio, Crissien, Garcia y Villanueva (2017). De
igual manera, es posible avanzar hacia la consolidacion de nuevos estudios en sectores especificos de la
economia, asi como para la evaluacion de planes de mercadeo por parte de las empresas. En opinién de

Duran, Crissien, Garcia y Virviesca (201) es relevante fijar los objetivos y metas en las empresas.

La capacitacion de los empresarios, es un tema necesario a abordar en futuros trabajos, considerando
gue la investigacion identifico dificultades basadas en el desconocimiento de pautas para la

implementacion de planes de mercadeo.

2. Método
Disefio

El enfoque investigativo de la presente investigacion es mixto, se hizo uso de la encuesta como técnica
para la recoleccion de informacion, con el objeto de recolectar informacion para elaborar el diagndstico de
las Pymes y seguidamente identificar sus fortalezas y limitaciones, de acuerdo con Taylor y Bogdan
(1986) el enfoque mixto “produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o
escritas, y la conducta observable”. El tipo de investigacion aplicada a este proyecto, se acerca a la
interpretacién, de tipo no-experimental. En cuanto al alcance establecido, la investigacion es descriptiva
dado que pretende especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno

gue se analice.

Participantes

Los participantes del estudio fueron 85 empresas ubicadas en las ciudades de Tunja, Duitama y
Sogamoso en el Departamento de Boyaca. El tipo de muestreo realizado es de tipo no probabilistico, para
la seleccién de la poblacion fue necesario realizar una seleccion previa teniendo en cuenta las empresas
registradas ante las entidades correspondientes como las Cdmaras de Comercio en las distintas ciudades, y

el reconocimiento social de las mismas.
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Instrumentos

Para la recoleccién de la informacidn de las empresas, fue necesario identificar y definir las siguientes
técnicas:

Cuestionario Estructurado: Es el instrumento mas utilizado para recolectar los datos, “consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.” (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2010,
p. 217). El cuestionario estructurado estd conformado con datos generales del entrevistado; para la
identificacion de la encuesta se tuvieron en cuenta dimensiones como: condiciones de la compaiiia,
condiciones del producto, condiciones de exportacion, herramientas de promocidn comercial, experiencia
exportadora. Cuenta con items de preguntas cerradas de seleccién multiple con Unica respuesta.

Anotaciones de la Observacién Directa no participante: El registro escrito, se entiende como:
“Descripciones de lo que estamos viendo, escuchando, olfateando y palpando del contexto y de los casos o
participantes observados. Regularmente van ordenadas de manera cronoldgica. Nos permitiran contar con
una narracion de los hechos ocurridos” (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2010, p. 377).

Procedimiento

En relacion con el proceso metodoldgico comprendid dos etapas: la primera integré la necesidad de
realizar la fundamentacion tedrica, la construccion del instrumento y la seleccion de las empresas
participantes. La segunda etapa correspondi6 a la aplicacion de la encuesta y a la sistematizacion y analisis
de la informacion.

3. Resultados

El trabajo de investigacion se centr6 en realizar un diagnéstico a las pequefias y medianas empresas de
Boyaca, el cual se entiende como un proceso estratégico para conocer el estado de las organizaciones. Este
analisis no sélo permiti6 conocer las principales variables del marketing, sino que facilité un

acercamiento al contexto en que se mueven las empresas Pymes del departamento.

Teniendo en cuenta que “el mercadeo es una actividad o conjunto de actividades humanas que tiene
como finalidad facilitar el proceso de intercambio entre productores y consumidores para que aquellos
puedan obtener utilidad y estos satisfacer sus necesidades’” (Fernandez, 2002, p. 11-12), se reconoce el

tema como fundamental para el impulso al desarrollo econémico de la region.

La investigacion, comprende el mercadeo como un proceso que moviliza las actividades econémicas
de las empresas y de la region. Este proceso debe concretarse de manera ordenada en un plan que el
empresario lider junto con sus equipos de trabajo construye, en la medida que reconoce el impacto que sus
productos tienen en el mercado. En ese sentido la direccion empresarial, no se limita a la
comercializacién, sino que requiere de la proyeccion, del establecimiento de objetivos, estrategias,

programas, que permitan tener mayor control del negocio, pero a la vez, debe ser pertinente a las
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necesidades del entorno. En ese sentido segin McCarthy y Perrault (2006), el plan de mercadeo es “la
formulacion escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para

ponerla en practica” (p. 56).

De acuerdo con la perspectiva propuesta, a continuacion, se presentan los resultados del proceso, se
describen en categorias, de acuerdo con el tratamiento analitico efectuado a las respuestas del cuestionario
empleado para tal fin: tendencias de crecimiento, portafolio, asesorias, marcas, politicas de compra,

precios, publicidad, competencia, clientes, planes de mercadeo, entre otros.

Una primera categoria analizada fue el tiempo de funcionamiento de la empresa, encontrando un 26%
de éstas con méas de veinte afios de vida, ubicadas en su mayoria en la ciudad de Duitama cuya actividad
central es la industria. Estas empresas se dedican principiante a la fabricacion de carrocerias y tréiler para
tractomulas. De la misma manera se analizd que un 33% de las empresas encuestadas corresponden a

empresas relativamente nuevas que se dedican a la distribucion, y comercializacion de productos.

Gréafica 1. Afios de Funcionamiento de la Empresa

sEntre0y3 =Entre4 y7 =Entre 8 y 11 »Entre 12y 15 s Entre 16 y 19 s Masde 20 =
Fuente: Resultado de las encuestas.

En cuanto a la actividad de la empresa, se encontrd que, en las ciudades de Duitama y Sogamoso, se
ubican las principales empresas industriales, las cuales se dedican a la produccion de acero, de cemento,
fabricacion de carrocerias y calizas, corresponden a un 23, 5%. Para el caso de actividades de servicios,
las entidades bancarias, camaras de comercio, empresas de telefonia, centros de especialidades médicas,
empresas de servicios publicos como los casos de Proactiva y la Electrificadora de Boyaca corresponden
al 20%.

Un alto porcentaje de las actividades se concentran en el sector comercial, almacenes de cadena,
empresas de muebles, grandes superficies (Exito, Makro, Jumbo, Paraiso, Pasadena, D1, La canasta y
Chispazo), empresas de produccion y comercializacion de alimentos (Alpina, Ramo, Bavaria, Postobon,

Fritolay, Colombina, Nutresa, Casa Luker, Nestlé).
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Para el caso de las empresas industriales, se encuentran en un sector de alta competitividad, debido a la
presencia de empresas nacionales, principalmente de los departamentos de Antioquia y Cundinamarca, y
empresas internacionales como la cementera CEMEX de México.

Grafica 2. Actividades de la empresa

s Servicios = Industrial = Comercial

Fuente: Resultado de las encuestas.

En relacion con la definicion de objetivos de ventas, se considera por parte del 64,7% de las empresas
que anualmente son establecidos, sin embargo, ésta definicion no parte de un analisis realizado al mercado
regional. En un 35,3%, las empresas no realizan proyecciones de ventas, ni establecen estrategias de
mercadeo, puesto que el manejo de los negocios es realizado de manera tradicional (dia a dia). En cuanto
al tiempo que definen para la proyeccion de ventas, se realiza en periodos menores a un afio sin ninguna
investigacion de mercados que involucre la opinion del consumidor.

Gréfica 3. Definicion de Objetivos de Venta

s Si = No

Fuente: Resultado de las encuestas.

Desarrollo Gerencial, 9 (2) Pp. 68-87. Julio-Diciembre 2017. ISSN: 2145-5147 (On Line). Universidad Simén Bolivar.
Barranquilla-Colombia. Contactos: desarrollogerencial@unisimonbolivar.edu.co

74




Desarrollo Gerencial

%E T UNIVERSIDAD
SIMON BOLIVAR Revista de la facultad de ciencias

econémicas, administrativas y contables.

De otra parte, sobre el portafolio de productos que ofertan las empresas, se encuentra que se ofrece por
un alto porcentaje de empresarios, 77.6 %, sin embargo, se hace uso de él cuando el cliente lo exige, no
como una estrategia de marketing o de competitividad.

Graéfica 4. Portafolio de Productos

= 51 = No

Fuente: Resultado de las encuestas.

En relacion con el manejo y asesoria de Marketing, se encontré que el 65% empresas no aprovechan
asesorias sobre estrategias, ventas, merchandising, portafolio, almacenamiento de productos, rotacién de
inventarios, descuentos, sistemas de distribucién, que ofrecen empresas productoras. En el caso de
empresas industriales e intermediarias, un 35% de los empresarios manifiestan hacer uso de estas
asesorias, sin embargo, existen dificultades en términos de la claridad de la informacién recibida para ser
implementadas.

Grafica 5. Manejo y asesoria de marketing

=No aprovecha el ofrecimiento de Asesoria de Marketing

= Aprovecha el ofrecimiento de Asesoria de Marketing

Fuente: Resultado obtenidos de las encuestas.

Sobre el manejo de marcas, el 36.7% constituyen empresas que tienen marcas lideres en el mercado,

las cuales poseen ventajas para su comercializacién, debido al posicionamiento del producto en el
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mercado y las estrategias de marketing emprendidas a nivel nacional. Un 22% de las empresas manejan
marcas reconocidas, pero por su caracter regional, no es posible conocer su grado de participacion y
posicionamiento. Un 42% maneja distintos tipos de marcas sin considerar las preferencias del consumidor
y realizar estudios de demanda.

Gréafica 6. Manejo de marcas

= Marcas Lideres = Marcas Reconocidas por el Consumidor

= Varias marcas conocidas y desconocidas * La Marca no es Importante

Fuente: Resultado de las encuestas.

En cuanto a la politica de compras de las empresas relacionadas en el estudio, para el caso de productos
terminados, como para suministro de materia prima, el 52.9% han definido seguln la frecuencia de visita de
los proveedores, y un 40.6%, de los empresarios por uso de inventarios. De otra parte, los empresarios
manifiestan problemas de liquidez, lo cual causa dificultades para obtener beneficios como descuentos por
pronto pago.

Grafica 7. Politicas de compra

= Por frecuencia de visita de proveedores = Por Manejo de inventarios = No Contesto

Fuente: Resultados obtenidos de las encuestas.

En relacion con el precio, el 82% de los empresarios conocen los criterios para establecer precios del

producto final, en el caso de empresarios productores y comercializadores; sin embargo, algunos
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desconocen la clasificacion de costos variables y fijos, lo cual significa que no se establecen estudios de

los costos por produccion.

Para establecer los precios, un 58% de los empresarios, consideran que es necesario tener en cuenta el
precio de la competencia, sin embargo, a excepcion del precio, no se encuentra empresas que compitan en

aspectos como valor agregado Yy servicio al cliente.

En relacion con la clasificacion del cliente como criterio para establecer los precios, se desconoce si
estos se clasifican por volimenes de compra, forma de pago o por ubicacién geografica, esto se debe a que

los empresarios no tienen ninguna base de datos sobre sus clientes.

Las empresas intermediarias o comercializadoras, indican que, en ocasiones, el proveedor sugiere
precios para la venta, los cuales no se tienen en cuenta, debido a que los proveedores desconocen las
caracteristicas y gastos de sus clientes. De otra parte, proveedores de materia prima y producto terminado
manejan precios acordes al volumen de compra, portafolio, formas de pago, dificultando la adaptacién de

la empresa a las condiciones de los proveedores.

Gréfica 8. Politica de Precios

58,8 56.5
i 48.2 5
) - .. -
0
Precio

B Dependiendo del costo del Producto

BNo Contesto

B Teniendo en cuenta el precio de la Competencia

1 Dependiendo de los Objetivos de Rentabilidad que tenga
BNo contesto

B Dependiendo del Cliente

BNo Contesto

Fuente: Resultado de las encuestas.
La publicidad se realiza, principalmente a través de la radio, prensa, vallas publicitarias, plegables y
afiches; el 63.5%, aprovecha la publicidad que realizan los proveedores de materia prima y producto

terminado.

Las empresas que realizan publicidad de manera directa, no realizan evaluacién al impacto de en las

ventas, debido a que las principales razones por las que se realiza publicidad es la competencia. Algunas
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empresas manifiestan que los costos de inversion en publicidad son elevados y por ello prefieren

comunicar de manera directa a los consumidores las ofertas y descuentos.

Otro aspecto a considerar es la amenaza que representa la globalizacion de los mercados y la
competencia de las pequefias y medianas empresas con almacenes de cadena y grandes superficies que a
nivel nacional tienen garantizada la publicidad, de la misma manera, la afectacion directa de los sistemas

de distribucion interactiva y las ventas por catalogo afecta notablemente las ventas.

Gréfica 9. Publicidad

8 Si = No

Fuente: Resultado de las encuestas.

En relacion con la competencia, se analizaron ocho variables: precio, surtido de producto, ubicacion,
atencion al cliente, imagen, publicidad; sin embargo, un 51,8% de los encuestados manifiestan no
identifican a los competidores. Lo anterior permite afirmar que existe desconocimiento de la importancia
de identificar y estudiar otras empresas que ofrecen los mismos productos, asi como las preferencias de los
consumidores.

Gréfica 10. Identificacion de los competidores

= Si los Identifica = No los Identifica

Fuente: Resultado de las encuestas.
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Una de las debilidades que més sobresalid en el proceso de investigacion, se refiere al registro en bases
de datos de la informacion de los clientes, un 49.4% de las empresas no realiza este proceso, lo cual limita
la toma de decisiones y el establecimiento de estrategias de marketing, puesto que la relacion entre
vendedor-cliente es distante, puesto que se desconocen capacidad de compra y preferencias.

A pesar de que es conocida la importancia de este aspecto por los empresarios, no poseen bases de
datos y otros sistemas para organizar la informacion y realizar seguimiento a los clientes, por cuanto el

manejo aln se realiza de manera empirica y tradicional.

Gréfica 11. Disefio de Hoja de Vida de Clientes

Si =No

Fuente: Resultado de las encuestas.

Un alto porcentaje de las empresas, 72.9%, no elaboran ningin plan de mercadeo; algunas de ellas
justifican lo anterior, debido a que la ubicacion de la empresa favorece la alta demanda del producto, por
precio, calidad e imagen, buena atencidn, y por contratos solicitados a la empresa, licitaciones o
concesiones, por la divulgacion del producto en medios como internet, redes sociales, por contacto
personal; entre otros aspectos.

Gréfica 12. Plan de Mercadeo

(Cuenta con un Plan de Mercadeo?

\__//

= Si *No

72,9,

Fuente: Resultado de las encuestas.
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Finalmente se indaga sobre las acciones que consideran las empresas deben realizar para el
mejoramiento de la gestion comercial, estas se dirigen a establecer nuevos puntos de ventas para ampliar
la cobertura del mercado; el cumplimiento de plazos y el mantenimiento de clientes satisfechos; establecer
flexibilidad en los precios, asi como mecanismos de seguimiento en el proceso de compra; la consecucién
de mayor capital para inversion; el fortalecimiento del talento humano y la creacion de estrategias
especificas para realizar negocios més efectivos; utilizacion de internet, prensa, radio y television para la
promocién de los productos; establecer mecanismos para la publicidad y aumentar el portafolio de

productos.

4. Discusion

Las condiciones de la sociedad exigen para las empresas nuevos retos relacionados con la necesidad de
mantenerse en el mercado, ahora, desde otras formas de comercializacién de los productos como el uso de
las tecnologias y los espacios de intercambio virtual. De la misma manera, el posicionamiento y la
efectividad de las grandes empresas multinacionales ha generado compromisos para las medianas y
pequefias empresas regionales, que consisten en la evaluacion y disefio de estrategias que permitan

mejorar su productividad.

La comprension y aprendizaje de las estrategias que las organizaciones llevan a cabo para
conseguir sus objetivos no es tarea sencilla en un entorno tan dinamico como el que vive la
empresa actual. Son maltiples los determinantes de las decisiones, internos y externos, unos
perfectamente identificados, otros subyaciendo, pero dificilmente mesurables. Tampoco el nivel
de que se tiene es, a menudo, suficiente para entender los comportamientos de las organizaciones
en sus mercados que les llevan a alcanzar una ventaja competitiva. (Sanchez., y otros, 2006, p. 15)

El posicionamiento, el desarrollo, la innovacién, son elementos que conforman la estructura econémica
de la sociedad, hacen parte de una carrera veloz que conlleva distintas exigencias para las organizaciones;
se ha convertido en una obligacidn cuestionable puesto que, pone en juego la existencia las empresas, asi
como del empleo que sustenta muchas familias en las regiones, teniendo en cuenta que algunas de estas
empresas, tienen una amplia tradicion y trayectoria, sin embargo, a pesar de la mirada fatidica que
propone la competencia y demas requerimientos, es posible y ademas necesario considerar la oportunidad

para mejorar, innovar, crear Y permanecer.

Una de las discusiones que visibiliza esta problematica, se plantea en un diagnostico presentado por
Bonilla (1999), quien analiza la situacion econdémica del pais y pone a la vista el decaimiento de la
industria nacional; a nivel general, se trata de un planteamiento que vincula a los andlisis, la evolucion
histérica de los procesos econdmicos; para el caso del tema de estudio es interesante reconocer lo
planteado por el autor en cuanto a que “los empresarios desaprovecharon la década del noventa, en pleno

proceso de apertura con revaluacion cambiaria, para modernizar el aparato productivo nacional..” (p. 153)
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Otro aspecto a considerar en los analisis, tal como lo plantean Saavedra y Bustamante (2013), es la
cuestion del financiamiento de las Pequefias y Medianas empresas en el pais, teniendo en cuenta que es
uno de los obstaculos del desarrollo. Si bien la falta de fuentes de financiamiento y las dificultades para
acceder a créditos para poner en marcha proyectos empresariales, puede pensarse como un aspecto

superado por la politica publica, las autoras mencionan que aun el acceso es limitado:

“a pesar de todos los esfuerzos realizados, el alcance de este programa de garantias resulta
limitado al beneficiar tan solo al 17% de las empresas, lo que implica un gran reto a enfrentar por
parte de quienes tienen en sus manos las politicas publicas de apoyo a la Pyme en Colombia”
(Saavedra y Bustamante, 2013, p. 84).

Si bien, las estructuras de algunas empresas ain mantienen una organizacion tradicional, inflexible a
los cambios; entre las fortalezas encontradas en el diagnostico realizado a las Pymes del Departamento de
Boyacd, estan en el tiempo de funcionamiento de algunas de ellas, lo que les ha permitido mantener

clientes, y consolidar algin reconocimiento social a las labores que realizan.

De otra parte, se reconoce la manera como el pequefio y mediano empresario en Boyacé aborda la
planeacion de las actividades de mercado, los resultados muestran desconocimiento del tema, las Pymes
no cuentan con planes estructurados, lo cual puede explicarse por la permanencia del trabajo empirico que
se ha mantenido en el tiempo. Considerando que la mayoria de empresas no realizan focalizacion de
mercado, ni determinan nichos, tampoco identifican claramente clientes reales y potenciales, se trata de

una dificultad en el reconocimiento del contexto, de las necesidades y de las interacciones en el mercado.

Teniendo en cuenta lo anterior, la planeacion del marketing como propuesta para mejorar el desarrollo
y la productividad de las Pymes, es relevante dado que permitiria a las Pymes, establecer objetivos y
estrategias para mejorar su productividad. En ese sentido, cobra validez lo expresado por Jiménez y
Castafio (2005), “al planear se toman cursos de accion para llevar la empresa en un sitio adecuado,
asegurandose de que esas acciones que se eligen sean las mejores, una vez que se analizan todas aquellas

posibles de realizar”. (p. 158)

Es conveniente, en este punto, considerar que previo al inicio y desarrollo de una empresa o al
lanzamiento de un nuevo producto, es necesario entender las tendencias y las dindmicas del mercado en lo
relacionado con el comportamiento de la demanda y los cambios permanentes del consumidor. Lo anterior
es fundamental para la elaboracion de planes estratégicos de marketing, los cuales permitirian a las Pymes,

tener mejores oportunidades de ingreso al mercado para obtener puntos de participacion.

La elaboracion de los planes moviliza las estructuras de las organizaciones, parten de una evaluacion

de las acciones, y por lo general contintan con la definicion de objetivos de marketing, la elaboracion de
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planes estratégicos, ademas de prever presupuestos de inversion, proyeccion de las ventas, cronogramas
de actividades, asignacion de responsables, regresando a la evaluacion de lo efectuado luego de su
ejecucion. Desde este postulado, se considera entonces como un proceso ciclico que se va anclando a las

actividades regulares de las empresas y el recurso humano involucrado en su manejo.

Lo anterior permite comprender que se trata de un proceso organizado, definido y acordado, que surge
de la comprensién de las necesidades y demandas de la sociedad a la que se dirige. En ese sentido, Kotler
y Keller (2012) nos presenta la importancia del marketing, y el desafio al que las empresas se

comprometen, y el direccionamiento al éxito financiero.

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. El marketing ha
ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que han hecho mas facil o han
enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes conforme los
especialistas en marketing innovan y mejoran su posicién en el mercado. El marketing exitoso crea
demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. (Kotler y Keller, 2012, p. 4)
Continuando con el diagndstico de las Pymes en Boyac4, al cuestionar sobre algunos elementos que
conforman los planes de mercado, que, si bien no aparecen plasmados en algun documento, pueden estar

implicitos en la labor diaria de los empresarios y ser considerados como puntos de partida.

En cuanto a la elaboracion de presupuestos, ingresos y egresos, las empresas no tienen en cuenta la
necesidad de destinar mayor recurso a la publicidad y promocion de los productos y servicios, lo cual
también tiene relacion con el escaso nimero de estrategias de diferenciacion que permita la creacion de
ventajas competitivas en el sector, para lo cual es necesario realizar diagndsticos estratégicos, que les

permitirian establecer claramente las amenazas y oportunidades.

De acuerdo con lo anterior, es preciso que las empresas se aseguren de plantear en los planes de
mercadeo, lo relacionado con el precio y la comercializacién, dado que “Por otro lado, los especialistas en
marketing deben pensar que el dinero que se gasta afio tras afio en las actividades de comercializacion de
productos y servicios es una inversion en el conocimiento de marca de los consumidores” (Kotler y Keller,

2012, p. 245).

- En relacion con los productos, no existe un adecuado manejo de portafolios, debido a que se
desconocen las tendencias y el comportamiento del mercado, por lo tanto, las estrategias de marketing no
se dirigen a atender las necesidades de los consumidores. De la misma manera se desaprovechan asesorias
y apoyos de empresas proveedoras en el caso de materia prima y productos terminados. Es necesario
vincular de estrategias relacionadas con el uso de la tecnologia como medio de publicidad. El portafolio,

tal como lo sefialan Kotler y Keller (2012) permite a las empresas tomar conciencia de las posibilidades de
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expansion en el mercado, ofrecer marcas combinadas, ademas de “identificar las marcas mas débiles y

suprimir las que sean poco rentables” (p. 263).

- Otro aspecto necesario para pensar en la actualidad, es lo propuesto por Franco (1996), al referirse a
la incorporacidén de medios tecnologicos en el mercadeo, lo cual trae beneficios, puesto que “la distancia
entre los investigadores y sus clientes sera cada dia menor y sus relaciones mejores” (p. 16). En ese
sentido, es poco probable pensar hoy dia en planes de mercadeo sin tener en cuenta la tecnologia, redes
sociales, internet, y otros recursos digitales, no sélo para presentar la publicidad de los productos, sino
para incorporarla en los procesos de investigacién de mercados; es evidente como el acceso a la web y el
contacto permanente de las personas con éstos medios, propician nuevas experiencias y formas de acceder

a los mercados.

Por todo lo anterior dando respuesta a las preguntas de investigacion planteadas, se reconoce como el
pequefio y mediano empresario realiza el planeamiento del mercado, asi como las limitaciones que
dificultan las acciones, entre estas, la principal, es el desconocimiento por parte de los lideres, de la

relevancia de la planeacion, asi como los instrumentos relacionados con el planeamiento del mercado.

En discusion realizada, uno de los aspectos que pueden realizarse y abren nuevas lineas de trabajo,
estan en brindar asesorias en materia de marketing a las pequefias y medianas empresas con el fin de
fomentar el crecimiento de los distintos sectores de la economia boyacense. De igual manera, es necesario
continuar y ampliar los estudios permanentes sobre el mercadeo, con el prop6sito de tener informacion
clara y actualizada, que favorezca la elaboracién de planes a corto plazo, asi como, para la

implementacion de acciones especificas que conduzcan al cumplimiento de los objetivos fijados.

Es pertinente generar transformaciones al interior de las empresas, realizar actualizaciones de sus
objetivos, en este aspecto se coincide con la perspectiva planteada por Prieto, Burgos, Garcia, Rincon
(2016), quienes relacionan el marketing y la gestion de recursos humanos, y proponen como estrategia, la
mirada que el empresario debe fijar en el empleado, para considerarlo como un cliente interno; lo anterior
permite analizar las necesidades de los consumidores, pues ellos también hacen parte de ese grupo, en

palabras de los autores:

En tal sentido, el proceso de mercadeo interno le proporcionaria a las empresas una mejor
atencion al colectivo general que conduce posteriormente a la satisfaccion mayor del cliente
interno, alto rendimiento, interrelacion dinamica jefe-subordinados que repercute en mejor calidad
de los servicios y por consiguiente en la satisfaccion del cliente. (Prieto, Burgos, Garcia, Rincdn,
2016, p. 106).

Finalmente, Franco (1996), permite abrir el debate y la reflexion con el &nimo de sugerir la

incorporacion de nuevas propuestas y de ampliar las posibilidades de investigacion en este tema: “Si no
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entendemos las épocas, nuestro medio, nuestra gente y nuestras necesidades, nuestras empresas estan

condenadas al fracaso” (p. 16).
5. Conclusiones

Se concluye que el mundo de la competitividad en el que estan inmersas las grandes, medianas y
pequefias empresas esta exigiendo una transformacion de las estructuras existentes. La amplia oferta de
productos, los nuevos elementos al que accede el consumidor mediados por la tecnologia a la vez que
facilita satisfacer sus necesidades, acceder a informacion en tiempo real, representa para el empresario, un

reto que debe considerar si quiere mantenerse activo en el mercado.

La pequefia y mediana empresa inserta en un mundo de grandes oferentes, en su mayoria empresas
multinacionales, se ve obligada a cambiar sus practicas de manejo gerencial y comercial; no puede
improvisar o quedarse en la informalidad de la gestion, debe incorporar técnicas de administracion de la
funcion comercial, como lo es el plan de mercadeo. En este sentido, Fuenmayor, Duran y Parra (2015)
sostienen que estrategias se desarrollé basado en la asociacion del mercadeo vivencial definiéndose pautas

fundamentales para establecer el futuro del nuevo marketing moderno.

Las Pymes de Boyacd, por las caracteristicas identificadas en el diagnostico, deben acercarse y
reconocer las necesidades del contexto regional, nacional e internacional; algunas de ellas se han quedado
en el tiempo, sosteniendo el sistema de comercializacion y aun no consideran la importancia de la
Planeacion del Marketing, como estrategia actual y pertinente para responder a esos nuevos retos

competitivos.

El trabajo realizado aporta elementos teérico - practicos para los estudios sobre mercadeo en el
departamento de Boyacé, teniendo en cuenta la existencia de un ndmero importante de pequefias y
medianas empresas en los distintos sectores de la economia. La investigacion considera las caracteristicas
actuales del mercado, las cuales se dirigen a la internacionalizacidn; en ese sentido, es relevante continuar

investigaciones que vinculen esta tendencia.

A partir de los hallazgos presentados, el panorama que de alli se desprende, el grupo de trabajo
continuard el desarrollo de estudios sobre el tema, en particular, aquellos que permitan vincular estrategias
y aportar a las Pymes nuevos elementos para que generen una cultura de la planeacion, favoreciendo sus
actividades y respondiendo a las dindmicas econdmicas en que se mueve el pais y el mundo empresarial.
Se trata de una apuesta de apropiacién del conocimiento, para que el empresario de la region pueda
cualificarse desde la idea del mejoramiento continuo aportando a la mejora de la productividad y a la

competitividad de la region boyacense.
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