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INTRODUCCION

El presente trabajo de grado es un estudio investigativo realizado por estudiantes
del programa de comercio internacional de la Unidad Central del Valle del Cauca, el
cual tiene como finalidad identificar y describir el impacto que tienen las diferentes
estrategias de mercadeo en el posicionamiento de las empresas en general y, sobre
todo, en las pequefas y medianas empresas del sector industrial ubicadas en la
ciudad de Tulua. La informacion secundaria recolectada y utilizada para desarrollar
los objetivos, es brindada gracias al apoyo realizado en un proyecto investigativo
del docente director de tesis de grado para la universidad.

Como es sabido, el mercadeo es un factor determinante en el posicionamiento de
las empresas, la revolucién de la informacién les ha permitido a diferentes
companiias desarrollar estrategias de mercadeo cada vez mas especificas para sus
clientes y les ha facilitado la creacidén de relaciones redituables con estos mismos.
Debido a esto las distintas empresas denominadas pequefias y medianas empresas
tienen la necesidad de empezar a aplicar estrategias funcionales que les permita
obtener un mayor grado de posicionamiento en los mercados tanto nacionales e
internacionales.

Es sabido que la ciudad de Tulua respecto a su economia se mueve mas por el
sector comercial pero dentro de este proyecto se analizé el sector industrial debido
a que como se va evidenciar en el proyecto tienen un potencial enorme sin
desarrollar y que aun asi es muy importante dentro de la economia

En este proyecto se documenta informacién en diversos aspectos como las
estrategias de posicionamiento a nivel nacional o regional y también a nivel
internacional que se utilizan en las pequefias y medianas empresas industriales en
la ciudad de Tuluda lo cual posteriormente sera sujeto de andlisis para determinar el
estado actual de estas empresas y acorde a esto se plantearan distintos tipos de
estrategias de marketing que permitan un mejoramiento general respecto al
posicionamiento tanto nacional como internacional. Asi mismo se establece los
grandes beneficios atribuidos al uso de estas estrategias y se realiza un diagnostico
general a las pequefas y medianas empresas del sector industrial de la ciudad de
Tulua



1. DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

1.1.1 El comercio internacional en Colombia.

La historia del comercio internacional en Colombia se remonta a la década de los
60, para ser exactos en 1967 con la presidencia de Carlos Lleras Restrepo se
presentd e introdujo en el pais el control cambiario y el estado aduanero, eso
resultado de la creacion de la ley 444 de 1967 que se denomina como el “Plan de
Promocion e Importacion y Exportacion” mejor conocido como el “Plan Vallejo”, este
es el predecesor de todos los demas acuerdos y tratados internacionales que estan
vigente en el pais. Esta ley impulsé la importacion, transformacion y posterior
exportacion de materias primas, insumos, repuestos y bienes de capital con un
descuento parcial o total de los tributos aduaneros.

Para las décadas de los 70 y 80 hubo dos grandes sucesos que fortalecieron un
comercio exterior que apenas empezaba en el pais, primero con la presidencia de
Misael Pastrana se cre6 el abono tributario (hoy conocido como CERT Certificado
de Reembolso Tributario) y posteriormente en la presidencia de Virgilio Barco se
aplicaron muchas mas facilidades y flexibilidades sobre los productos importados.

Pero no fue hasta principios de la década de los 90 cuando en la presidencia de
César Gaviria se produce la creacion de una nueva constitucién con la cual se hizo
una gran reestructuracion del comercio internacional, creando nuevas instituciones
como Bancoldex, Mincomex, DIAN, Consejo superior de comercio exterior y los
intermediarios del mercado cambiario tales como la libre tenencia y el mercado de
divisas.

A partir de esta reestructuracion el pais se pudo abrir con mayor facilidad a los
mercados internacionales y empezo a crear acuerdos y tratados internacionales con
diferentes paises del mundo con el fin de apoyar y expandir el comercio exterior.
Actualmente se cuentan con avances realmente grandes como lo son los 15
acuerdos y tratados internacionales vigentes y los que estan en proceso, asi como
grandes inversiones en bases tecnolégicas que ha realizado la DIAN con su sistema
informatico robusto especializado en el comercio exterior, el SYGA (para
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importacion) y el MUISCA (para exportacion), asi mismo el ministerio de comercio
cuenta con el vuce (Ventanilla Unica Del Comercio Exterior) que agiliza los tramites
de permisos y registro de importaciones. Por otra parte, se ha introducido figuras
que apoyan el comercio internacional como las zonas francas y las
comercializadoras internacionales.

1.1.2 La exportacion y laimportacion.

A lo largo de la historia del comercio internacional, Colombia siempre ha sido un
pais con un déficit importante en su balanza comercial, en pocas palabras Colombia
es un pais que importa mas de lo que exporta, segun datos del gobierno en el 2016
Colombia tenia una balanza comercial negativo de $ 10,3 Miles de millones en las
importaciones netas, en comparacion con su balanza comercial en 1995, cuando
todavia tenian una balanza comercial negativo de $ 2,97 Miles de millones de las
importaciones netas. Situacion que puede ser perjudicial para el mercado y la
industria nacional.

En el informe histérico presentado por la DIAN, Colombia es un pais exportador
principalmente de petréleo y minerales, y en otra poca cantidad agricola. Segun
Atlas Media en 2016 Colombia exportd $32,9 Miles de millones, lo que es el 55°
exportador mas grande en el mundo. Durante los udltimos cinco afios las
exportaciones de Colombia han decrecido a una tasa anualizada del -11,7%, de
$61,1 Miles de millones en 2011 a $32,9 Miles de millones en 2016. Las
exportaciones mas recientes son lideradas por la exportacién de Petroleo Crudo,
que representa el 25,1%de las exportaciones totales de Colombia, seguidas por
Briquetas de carbén, que representan el 16,5%.

En el mismo informe presentado por Atlas Media en 2016 Colombia import6 $43,2
Miles de millones, lo que es el 51° importador mas grande en el mundo. Durante los
altimos cinco afios las importaciones de Colombia han decrecido a una tasa
anualizada del -4%, de $53,5 Miles de millones en 2011 a $43,2 Miles de millones
en 2016. Las importaciones mas recientes son lideradas por Refinado de Petroleo,
que representa el 7,7% de las importaciones totales de Colombia, seguido por
Coches, que representa el 4,28%.
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1.1.2 Las Pymes en Colombia.

A Colombia le ha costado mucho tiempo transformar su economia y ganarse un
lugar en el contexto del comercio internacional, de acuerdo a datos del banco
mundial, en 1990 el pais se encontraba en la posicion numero 40 en el top de las
mediciones del PIB realizado por esta entidad, para el afio 2014 subié al puesto
namero 26 permitiéndole asi poder consagrarse como la cuarta economia
Latinoamericana y del Caribe.

Gran parte de este crecimiento econdémico se debe al impacto que han tenido las
micro, pequefas y medianas empresas en varios indicadores macroecondémicos,
como lo demuestra el DANE las Mipymes generan cerca del 67% del empleo en el
pais y aporta el 28% del producto interno bruto (PIB).

Gracias a estos datos se puede decir que las Pymes son fundamentales para el
sistema productivo colombiano, y lo corrobora el hecho de que, segun el Registro
Unico Empresarial y Social (RUES), en Colombia alrededor del 95% de las
empresas registradas son Mipymes.

Julian Dominguez, presidente de la Confederacion Colombiana de Camaras de
Comercio (Confecamaras), en su congreso anual del 2016 asegura que
“Histéricamente, la actividad econdmica del pais se ha concentrado en las
principales ciudades, pues estos territorios presentan una serie de ventajas para el
desarrollo de la actividad empresarial, como por ejemplo encontrar mano de obra
mas calificada, un entorno que permite el desarrollo de emprendimientos y mayor
fomento a la innovacion, lo cual a su vez se traduce en mayor formalizacion y
productividad”; Segun datos proporcionados en ese congreso, Bogota es el principal
epicentros de las Mipymes, con 740.069 que es equivalente a 29,38% del total
nacional. Luego se ubica Antioquia, con 294.359 Mipymes, Valle del Cauca, con
239.332, Atlantico con 137.081, Santander, con 134.980 y Cundinamarca, con
116.723.
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Tradicionalmente las empresas son un factor importante en la economia de una
nacién, una empresa grande no solo produce y exporta sus productos, sino que
también crea empleo, desarrolla innovaciones, invierte en infraestructura, capacita
sus empleados, acelera el desarrollo social y econdmico, en pocas palabras mejora
la calidad de vida de las personas involucradas. La mayoria de estas empresas no
nacen siendo los gigantes imperios que son actualmente, pasan por un proceso de
expansion el cual comprende las etapas de micro, pequefia y mediana empresa.

Es justamente en estas etapas cuando la empresa esté creciendo que mas dificil se
hace poder competir y posicionarse en el mercado, es por eso que las malas
decisiones y errores en la planificacion pueden resultar en el cierre de operaciones
de estas empresas. Segun la Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio
en su congreso anual de 2017, en Colombia la vida promedio de una empresa es
de tan solo 5 afios.

Dentro de las principales causas planteadas por Confecdmaras se puede encontrar
que las empresas tienen poca accesibilidad al crédito, sin apalancamiento
financiero la esperanza de vida de las empresas se minimiza, las pymes
colombianas también suelen tener fallas en sus disefios estratégicos tales como la
informalidad y la escasez de estructuras organizacionales, factores que
imposibilitan su posicionamiento en los mercados nacionales e internacionales, por
otra parte la escasa actitud exportadora segun la Asociacion Colombiana de
Pequefias y Medianas Empresas (AOPI) las Pymes solo representan el 10% de las
exportaciones del pais del afio (2016).

La situacion en la ciudad de Tulu& no es diferente al panorama nacional, segun la
‘La Gran Encuesta Pyme” realizada por la ANIF (Asociacién nacional de
instituciones financieras) en el segundo semestre del afio 2016 solo el 28% de las
Pymes del Tulua son industrias productoras y la oferta exportable es casi
inexistente, mas del 40% de las pymes expresa no estar interesado en exportar. A
pesar de que la camara de comercio de Tuluéa hace un gran esfuerzo en incentivar
la formalidad, la exportacion y la capacitacion estratégica, es muy evidente que
existen muchas dificultades a la hora de realizar una planeacion estratégica que
ayude a posicionar estas pequeilas y medianas empresas en los mercados
nacionales e internacionales.
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Segun el informe de comportamiento empresarial del afio 2017 de la camara de
comercio de la ciudad de Tulud, hay registradas 9.413 empresas vigentes a 31 de
diciembre del 2017 que producen 41.128 empleos y 7.224.679 millones en activos,
el informe muestra un crecimiento de 5% en empresas, 9% en empleos generados
y un 24% en activos, esto de acuerdo a los datos del afio anterior.

Las empresas vigentes en la camara de comercio de Tulua se dividen de la siguiente
manera: Microempresas 8.972 con 17.994 empleados, Pequefias empresas 327
con 5.879, Mediana empresas 80 con 3.704 empleados y Grandes empresas 40
con 13.551 empleados. Con este informe se puede evidenciar que las empresas
pequefias y medianas superan en nimero por gran cantidad a las grandes pero que
a su vez las grandes empresas superan en buena cuantia a las pequefas y
medianas si se habla del nimero de trabajadores en total que estas emplean, por
lo cual se evidencia que es importante que las pequefias y medianas empresas
logren dar el salto y tener un desarrollo que los ayude a convertirse en grandes, por
diversos factores como estabilidad econdmica de las mismas y mayor contratacion
de personal y a través de esta alza de empleabilidad por consiguiente habra mejor
estabilidad econdmica en la zona de influencia de estas empresas.

En el mismo informe se refleja que la industria manufacturera es la que méas cuenta
con numero de trabajadores con 14.566 logrando asi un porcentaje de 35.4 % de
trabajadores entre todos los sectores, ademas de contar con activos en millones de
pesos de 3.442.826,6 lo que representa el 47% de activos ente todos los demas
sectores que sitla a este sector de la industria manufacturera por amplia ventaja
como el que mas activos posee en millones de pesos, entonces se podria concluir
que el sector de manufacturas tiene un potencial enorme y es un musculo
econdmico fundamental en toda la comunidad empresarial en la zona de influencia
de la cAmara de comercio de la ciudad de Tulua.

A pesar de todos estos datos, en Tulua existen 407 pequefias y medianas empresas
de las cuales solo 38 son del sector industrial y manufacturero, estas empresas,
aunque tienen gran potencial exportador menos del 10% han logrado establecer
relaciones comerciales en el exterior, denotando asi grandes falencias en los
mecanismos logisticos y comerciales que sean el puente de llegada a mercados
extranjeros, asi mismo como fallos en la gerencia administrativa y los planes de
accion a la hora de aplicar estrategias de promocion y mercadeo que le permitan a
estas Pymes acercarse a nuevos clientes y sobre todo posicionarse en los
mercados nacionales e internacionales.
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Es debido a esto que se propone un analisis sobre el impacto que tienen este tipo
de estrategias en las Pymes y como podrian ayudar a que se posicionen en
mercados nacionales e internacionales, asi mismo como el disefio de estrategias
aplicables, oportunas y funcionales a las Pymes del sector industrial que se
encuentran registradas en la cAmara de comercio de Tulua.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

En virtud de lo anterior se formula la siguiente pregunta:

¢, Cudl es el impacto que tienen las estrategias de mercadeo y su importancia para
el posicionamiento de las pymes del sector industrial de la ciudad de Tulua en los
mercados nacionales e internacionales?
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2. JUSTIFICACION

El desarrollo de la siguiente investigacion les permite a los autores aplicar los
conocimientos teoricos aprendidos en el proceso de la presente carrera en las
pymes del sector industrial de la ciudad Tulua, las cuales se estiman muy
importantes para reactivar la economia local y aportar al desarrollo social y
econdémico del municipio y la region, al mismo tiempo aportarle a las organizaciones
informacion importante que les permita la correcta toma de decisiones frente a
temas estratégicos y de mercadeo, en vista que se carece de una buena planeacién
estratégica que disminuya los efectos de la creciente competencia y permita el
posicionamiento de estas pymes en el mercado nacional e internacional.

La presente investigacion se enfocara Unicamente en las empresas del sector
industrial quienes son las encargadas de realizar productos que puedan llegar a
mercados internacionales y que ademas se puedan denominar “pymes” que se
encuentren regidas por la camara de comercio de la ciudad de Tulua sin importar si
realizan o no operaciones de comercio internacional y se justifica desde los aportes
tedricos al comercio internacional realizados por Adam Smith con su “ventaja
absoluta, David Ricardo con su “ventaja comparativa” y Paul Krugman quien plantea
los patrones del comercio internacional actual. Por su parte los planteamientos de
Philip Kotler y Gary Armstrong, La asociacion americana de mercadeo, Jean J.
Lambin y Stanton William, sobre los fundamentos del marketing, a su vez Warren J.
Keegan y Mark C. Green quienes teorizan sobre el marketing internacional; Michael
Porter con su propuestas estratégicas y gerenciales para las empresas concebidas
en su teoria de la “ventaja competitiva’. Por otra parte, se recolectan los
planteamientos realizados por Francisco Velasquez Vasquez quien sefala la
importancia de las estrategias en las Pymes colombianas, ademas de Karina
Veladsquez y Dolores Torres quienes explican la importancia de las estrategias de
mercadeo en las Pymes.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el impacto que tienen las estrategias de mercadeo y su importancia para el
posicionamiento de las pymes del sector industrial de la ciudad de Tulua en los
mercados nacionales e internacionales

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir el impacto que tienen las estrategias de mercadeo en el
posicionamiento de las pequefias y medianas empresas del sector industrial de
la ciudad de Tulué.

Determinar el nivel de posicionamiento de las pequefias y medianas empresas
del sector industrial de la ciudad de Tulua en el mercado nacional e internacional.

Proponer estrategias de mercadeo que ayuden a mejorar el posicionamiento de

las pymes del sector industrial de la ciudad de Tulu& en los mercados nacionales
e internacionales.
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4. MARCO DE REFERENCIA

4.1 MARCO TEORICO

El proyecto de investigacion se fundamenta en los aportes teoricos de diferentes
autores en los distintos temas cruciales para la realizacion del proyecto como lo son
el comercio internacional, el mercadeo, las pymes y las estrategias gerenciales.

El comercio existe ya hace mucho tiempo, es parte fundamental de nuestra
naturaleza humana que nos ayuda a socializar y velar por los intereses propios y
colectivos, segiin Adam Smith! en su obra “La riqueza de las naciones (1776)”
proponia que los intereses propio de cada individuo conducen al bienestar general,
en un mecanismo denominado la "mano invisible " o doctrina de la mano invisible,
planteamiento que ha sido interpretado erroneamente en diferentes textos
asumiendo que el simple egoismo humano conlleva a un bienestar colectivo cuando
en realidad se daba a conocer que el cumplimiento de los intereses individuales en
un sistema economico libre terminaria favoreciendo al resto de personas que
convivan en su mismo entorno. En su trabajo, Adam Smith! quien es considerado
padre de la economia politica hacia una fuerte critica a las corrientes econémicas
derivadas del mercantilismo y el proteccionismo, defendiendo que la clave del
bienestar social esta en el crecimiento econémico, que se logra a través de la
divisién del trabajo y la libre competencia, este fue su aporte mas importante para
el comercio internacional dado que son conceptos que profundizan la extension de
los mercados y la especializacion de las naciones a partir de la ventaja absoluta que
es la habilidad de producir un bien con menos insumos 0 a menor costo.

Por su parte, David Ricardo? en su obra “Principios de economia politica y
tributacion (1817)” defendia las ventajas del comercio internacional y realizé una
ampliacion de los conceptos propuestos por Adam Smith. Su mayor aporte es la
teoria de la ventaja comparativa, donde propone que los paises deben
especializarse en los bienes y servicios que logren producir mas eficientemente y
comprar aquellos que produzca de una manera menos eficiente, esta es la politica

1 SMITH, Adam. La riqueza de las naciones. Londres: 1776. Vol. 1 p. 7-20, Traducido al espariol por el licenciado
José Alonso Ortiz.

2 RICARDO, David. Principios de economia politica y tributacion. Primera edicién. Londres: John Murray, 1817.
p. 143 - 150.
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de libre comercio ricardiana la cual plantea el comercio internacional desde un punto
de vista més enfocado en los costos relativos que en los costos absolutos, estos
costos relativos son constituidos por la escasez de los productos 0 sus insumos
para producirlo y la cantidad de trabajo necesaria para obtenerlos.

Por otra parte, Paul Krugman?® en su libro “Economia internacional: teoria y politica
(1987)” plantea sus conclusiones después de varios afios de investigacion, esta
obra considerada como un texto fundamental para la economia internacional actual
aborda temas como el patrén del comercio, el proteccionismo, la balanza de pagos,
la determinacion del tipo de cambio, el mercado internacional de capitales y demas
conceptos que son primordiales para la investigacién de la economia actual.

Pocos afios mas tarde Michael Porter* en 1990 publicé en la escuela de negocios
de Harvard los resultados de su trabajo de investigacion, cuyo principal objetivo era
establecer el motivo principal por el que ciertas naciones tienen éxito y otras fallan
dentro de la competencia internacional. La teoria de Porter, a diferencia de la teoria
de la ventaja comparativa nacional, sugiere que el patrén del comercio esta
determinado por cuatro atributos de una nacion. Porter sostiene que dichos
conceptos moldean el contexto en el que las empresas locales compiten, estos
atributos promueven o impiden la creacion de una mayor ventaja competitiva. Porter
establece los factores determinantes de la ventaja competitiva de una nacién con el
conocido Diamante de Porter. La dotacién de factores se refiere a la posicidon
nacional de los factores de produccion como la mano de obra calificada o la
infraestructura necesaria para competir en una industria determinada. Las
condiciones de la demanda hacen referencia a la naturaleza de la demanda nacional
para el producto o el servicio de una industria determinada. Las industrias conexas
e industrias de apoyo hacen referencia a la presencia o ausencia dentro de una
nacion de industrias proveedoras y conexas que sean internacionalmente
competitivas. Finalmente, la estrategia, estructura y rivalidad de las firmas se refiere
a las condiciones de una nacion que rigen la forma en que las compafias se
encuentran creadas, organizadas y dirigidas, asi como la naturaleza de la rivalidad
nacional. Porter hablaba de estos componentes como los cuatro atributos del
diamante; y afirmaba que las empresas son mas propensas a tener éxito en las
industrias, o segmentos de las mismas, en aquellas que el diamante es mas

3 KRUGMAN, Paul. Economia internacional: teoria y politica. Séptima edicién. Madrid: Pearson Educacién, S.A.
2006.

4 PORTER, Michael. Ser competitivo. Novena Edicion. Cambridge: Harvard Business School Publishing
Corporation, 1990. p. 32. Traducido al espafiol por Creacions Grafiques Canigé, S.L.
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favorable, se perfila pues, como un sistema de refuerzo mutuo; el efecto de un
atributo depende del estado de los otros.

Todos estos diferentes autores y sus determinados aportes al comercio
internacional remarcan la importancia de este mismo para el desarrollo econémico
y social de los paises, defienden el libre comercio de bienes y servicios entre
diferentes regiones del mundo y critican las corrientes proteccionistas, de esta
manera se dan bases teodricas para el estudio de propuestas enfocadas en ayudar
a mejorar la competitividad y productividad de las pequefias, medianas y grandes
empresas de Colombia y asi estas puedan realizar y obtener los beneficios de las
operaciones del comercio internacional.

Para entender el manejo de las pequefias y medianas empresas en Colombia hay
que recurrir a la ley 905 de 2004, en la cual se estipulan las definiciones para las
micro, pequefias y medianas empresas. Esta ley estipula que una empresa se
clasifica cuando corresponda con dos de los siguientes parametros:

Microempresa: Unidad empresarial con una planta de personal no superior a los
diez trabajadores o activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos
salarios minimos mensuales legales vigentes.

Pequefia empresa: Unidad empresarial con una planta de personal entre once y
cincuenta trabajadores o activos totales por valor entre quinientos uno y menos de
cinco mil salarios minimos mensuales legales vigentes.

Mediana empresa: Unidad empresarial con una planta de personal entre cincuenta
y uno y doscientos trabajadores o activos totales por valor entre cinco mil uno a
treinta mil salarios minimos mensuales legales vigentes.

La importancia de estas empresas se demuestra en las estadisticas, segun el Dane
en el 2016 las Mipymes generaron alrededor de 67% del empleo nacional y
aportaron 28% del producto interno bruto. Pero no solo en Colombia pasa esto, en
paises mas desarrollados como Estados Unidos, segun la Small Busisnes
Administration, las Pymes corresponden a mas de la mitad de todos los negocios
en ese pais.
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Francisco Velasquez Vasquez® en el libro de “Estrategias Gerenciales (2004)
plantea que las pymes deben usar estrategias gerenciales como fuente de ventajas
competitivas para asi realizar avances en las estructuras organizacionales de las
empresas y se desarrollen nuevos modelos de asociaciébn que promuevan la
competitividad y la productividad.

Pero para poder lograr que estas empresas tengan buen posicionamiento dentro de
los mercados nacionales e internacionales no solo es importante tener ventajas
competitivas, se debe recurrir a buenas estrategias de marketing o mercadotecnia
gue promuevan los productos de las empresas y lleven la imagen de la marca al
siguiente nivel. Segun la asociacion estadounidense de mercadotecnia, el
mercadeo es un proceso administrativo que se centra en los clientes y no en las
empresas, esta definicion ha evolucionado a través del tiempo y han sido 4 las
etapas que han forjado al marketing actual, entre estas etapas se encuentran:

La mercadotecnia masiva (1940-1950).
La mercadotecnia de segmentos (1960).
La mercadotecnia de nichos (1960).

La mercadotecnia personalizada (1980).

Philip Kotler y Gary Armstrong® en su libro “Fundamentos de Marketing (2012)”
exponen que el marketing es mucho méas que vender y hacer publicidad, estos
apenas son la parte superficial del mercadeo, para ellos el marketing consiste en
administrar de la mejor forma posible las relaciones que tienen las compariias con
sus clientes tanto actuales como futuros, satisfaciendo sus necesidades. La meta
de la mercadotecnia es mantener los clientes actuales satisfaciendo sus
necesidades y atraer nuevos clientes mediante la generacion y captacién valor, de
esta manera se crean relaciones redituables con los clientes que son beneficiosas
tanto como para los usuarios como para las empresas.

Kotler y Armstrong quienes son consideramos grandes exponentes del marketing
moderno, destacan la importancia de un buen disefio de la estrategia de marketing,
analizando el entorno y conociendo tanto al mercado como los consumidores para
asi determinar la mezcla de marketing mas conveniente para la compafiia y los
canales de comunicacion adecuados para la transferencia del mensaje y del valor

5 VELASQUEZ, Francisco. La estrategia, la estructura y las formas de asociacion: Fuentes de ventaja
competitiva para las pymes colombianas. Estudios Gerenciales, nim. 93, octubre-diciembre, 2004, pp. 73-97

6 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta edicion. México: Pearson
Educacion, 2012. p. 2 - 164.
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que la compafiia ofrece a sus clientes. En el mismo texto afirman que la buena
planeacion y correspondiente implementacion de la estrategia de mercadeo ayudan
a mejorar la competitividad de las organizaciones e incluso hablan del concepto de
la extension del marketing y como este puede llegar convertirse en una ventaja
competitiva para el mercado nacional y global.

Estos mismos autores describen que las estrategias de marketing son las
herramientas con que la compafiia espera crear un mayor valor para el cliente y que
como resultado de esto se establezca una relacion redituable entre los clientes y la
compafia, donde ambos se encuentren beneficiados. En sus propias palabras “para
tener éxito en el mercado competitivo actual, las organizaciones tienen que
concentrarse en el cliente. Deben ganar clientes a los competidores, para luego
retenerlos y cultivarlos entregandoles un valor mayor. Sin embargo, antes de ser
capaz de satisfacer a los clientes, una compafiia debe entender primero tanto sus
necesidades como sus deseos.”

Para ellos el proceso de creacién de una estrategia de mercadeo propuesta por
estos autores, la compafia decide a cuales clientes atendera (segmentacion y
bldsqueda de objetivos) y como lo hara (diferenciacion y posicionamiento) para asi
identificar el mercado total, que luego lo divide en segmentos mas pequefios, elige
los mas promisorios y se concentra en servir y satisfacer a los clientes de esos
segmentos. Este proceso consta de 4 factores importantes, la segmentacion del
mercado, mercado meta, diferenciacion y posicionamiento.

La mezcla de marketing propuesta por ambos autores en su libro, es el conjunto de
herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea
en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es
capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las mudltiples
posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro
P”. Estos 4 items o variables, encierran en casi su totalidad todos los aspectos
importantes para influir en el posicionamiento de un producto o servicio, para Kotler
y Armstrong “Lo importante aqui no es si deberian ser cuatro, seis o diez P, sino
qué estructura seria mas util para disefiar programas de marketing integrado.”

Kotler’” al igual propone 3 tipos de estrategias de crecimiento en su modelo de
estrategias de marketing, dentro de estas se encuentran las oportunidades de
crecimiento existentes para la mayoria de las empresas, Philip asegura que el

7 KOTLER, Philip. Marketing Management. Decimocuarta edicion. Prentice Hall: 2003. p. 42 — 48.
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andlisis de costos y beneficios, permite determinar la estrategia mas conveniente
para el producto y la marca.

La ventaja competitiva es la superioridad que tiene una compafiia sobre sus
competidores, Michael Porter® en su libro “Ventaja Competitiva: crear y sostener un
desempefio superior (1985)” considera que cuando se le da un buen uso a la
informacion esta se vuelve en un factor productivo de la economia, comprendiendo
desde bases de datos sobre usuarios hasta el “saber hacer” de las cosas. Porter
diferencia entre dos tipos de ventajas competitivas, la ventaja en costos y la ventaja
en diferenciacion, mientras una se enfoca en la reduccién de los costos de
produccién para asi ser lider en el mercado en precio, la otra se basa en obtener
una posicién en el mercado donde el negocio y sus productos sean percibidos como
anicos gracias al valor agregado que se les ofrece a sus clientes. La ventaja en
diferenciacion es la mayor ventaja competitiva que puede obtener una compaiiia,
no solo atrae y mantiene los clientes, sino que ademas genera un gran margen de
ganancia; En este mismo texto se expone la importancia de la generacién de marca
y cOmo una imagen corporativa es una herramienta para llegar a obtener una
ventaja competitiva.

Este mismo autor identifica 5 fuerzas determinantes para el éxito a largo plazo de
las organizaciones en un mercado especifico, la idea es que la corporacion debe
evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la
competencia industrial: Los proveedores, los posibles competidores, los
compradores, los posibles sustitutos y la rivalidad entre los competidores. Supone
los proveedores y compradores como el poder negociador y los posibles
competidores y sustitos, como amenazas.

En un entorno global como el que se enfrentan las organizaciones al dia de hoy es
importante tener estrategias de marketing que comprendan las necesidades y
obligaciones de las compafias en el ambito internacional, es por eso que se hace
una diferencia entre el mercadeo “regular” y el mercadeo “internacional”. Warren
Keegan y Mark Green® en su libro “Marketing internacional ” plantean que la principal
diferencia entre una estrategia de marketing local y una internacional es el alcance
de sus actividades, una compafiia que realiza operaciones de comercio
internacional se enfrenta a diferentes tipos de entornos o ambientes politicos,

8 PORTER, Michael. Ser competitivo. Novena Edicién. Cambridge: Harvard Business School Publishing
Corporation, 1990. p. 109. Traducido al espafiol por Creacions Grafiques Canigg, S.L.

9 KEEGAN, Warren y GREEN. Mark. Marketing Internacional. Quinta edicion. México: Pearson Educacién,
2009. p. 5.
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sociales y econémicos que pueden producir un cambio en la percepcién de valor
entre distintas regiones del mundo, es por eso que el marketing internacional enfoca
su atencion en las oportunidades de mercado, la adaptacion y las amenazas que
puede presentar los distintos factores externos para los intereses de la compafia.

Respecto al posicionamiento es necesario citar el primer autor que hablo de este
concepto que fue el tedrico Jack Trout °que basicamente sostiene acerca del
posicionamiento que este se refiere a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.
El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; re-vincular las conexiones que ya existen. En
comunicacion, lo menos, es mas. La mejor manera de conquistar la mente del
cliente o de posibles clientes es con un mensaje super simplificado. Para penetrar
en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las ambigledades,
simplificar el mensaje... y luego simplificarlo aun mas si desea causar una impresiéon
duradera. Es un proyecto de seleccion, tiene que seleccionar el material que tiene
mas oportunidad de abrirse camino, se debe buscar en la mente del cliente no
dentro del producto. Como s6lo una parte minima del mensaje lograra abrirse
camino, debe haber enfoque en el receptor. Se debe tener concentracién en la
manera de percibir que tiene la otra persona, no en la realidad del producto.

10 TROUT, Jack y RIES, Al. Posicionamiento: La batalla por su mente. Mc Graw-Hill. 198 P. 5-6.
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4.2 MARCO CONCEPTUAL

Mercadeo: Conjunto de operaciones por las que ha de pasar una mercancia desde
el productor al consumidor.

Promocion: Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o
incrementar sus ventas.

Posicionamiento: Segun Kotler y Armstrong (2007), El posicionamiento en el
mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos competidores.

Pyme: Empresa mercantil, industrial, etc., compuesta por un niamero reducido de
trabajadores, y con un moderado volumen de facturacion.

Comercio Internacional: Es aquella actividad econdémica basada en los
intercambios de bienes, capitales y servicios que lleva a cabo un determinado pais
con el resto de paises del mundo, regulado por normas internacionales o acuerdo
bilaterales.

Desarrollo: Evolucidon de una economia hacia mejores niveles de vida.

Sector: Conjunto de empresas 0 negocios que se engloban en un area diferenciada
dentro de la actividad econémica y productiva.

Camara y comercio: Las Camaras de Comercio en Colombia, como delegatarias
legales de funciones publicas se constituyen en un modelo de colaboracion publico
— privado a través de las cuales se realizan los fines constitucionales de promocién
de la prosperidad general del empresariado, de la libertad de empresa como base
del desarrollo nacional, de solidaridad y de participaciéon en la vida econémica
nacional.

Exportar: Vender géneros a otro pais. Enviar informacion de un lugar de un sistema
informatico a otro.

Mercantilismo: Sistema econdmico que atiende en primer término al desarrollo del

comercio, principalmente al de exportacion, y considera la posesion de metales
preciosos como signo caracteristico de riqueza.
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Ventaja Comparativa: Segun la teoria de la ventaja comparativa, aungque un pais
no tenga ventaja absoluta en la produccion de ningun bien, le conviene
especializarse en la produccion de aquellas mercancias para las que su desventaja
sea menor. Constituye una explicacién del comercio internacional basada en las
diferencias de los costes del trabajo entre los paises.

Ventaja Competitiva: Se denomina ventaja competitiva al valor que una empresa
es capaz de crear para sus clientes, en forma de precios menores que los de los
competidores para beneficios equivalentes o por la prevision de productos
diferenciados cuyos ingresos superan a los costes.

Producto: El producto es "todo aquello, bien o servicio, que sea susceptible de ser
vendido. El producto depende de los siguientes factores: la linea (por ejemplo,
calzado para varones), la marca (el nombre comercial) y por supuesto, la calidad".

Servicio: Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente
intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacién puede
0 no estar relacionada con un producto fisico.

TIC: Nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion empleadas para la
transmision de contenidos a través de internet, las cuales funcionan como medios y
aplicaciones en el desarrollo de las actividades de los individuos. Gracias a estas,
los campos de la educacion, cultura, politica, opiniébn y demas han logrado avanzar
en la distribucién y masificacion de sus contenidos, planes de accioén y trabajo y las
diversas funcionalidades en sus areas.

Proyecto: Primer esquema o plan de cualquier trabajo que se hace a veces como
prueba antes de darle la forma definitiva.
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4.3 MARCO ESPACIAL

La investigacion se desarrollaré en la ciudad de Tulua, Valle del Cauca.

4.4 MARCO TEMPORAL

Esta investigacion comprendera el primer y segundo semestre del afio 2018.
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5. DISENO METODOLOGICO

La metodologia que se usara para el proyecto es investigativa y descriptiva, se
realizara una investigacion objetiva y profunda, se describird y analizara la situacion
en materia comercial y de mercadeo en el pais, asi como en las empresas de la
region, y el impacto que tienen las estrategias de mercadeo en la competitividad
estas.

Asi mismo se usaran bases metodolégicas obtenidas a través de la ayuda del
director del proyecto grado y la institucion universitaria UCEVA mediante sus
diferentes docentes en areas afines a la investigacion.

La investigacion tiene una delimitacion para su investigacion las empresas que
cumplan con las siguientes caracteristicas seleccionadas, que se puedan
determinar pequefias o medianas empresas, realicen operaciones en el sector
industrial y estén registradas en la cAmara de comercio de Tulua. El total de
empresas que cumplen con todos los requisitos, segun la tabla 5: Total de empresas
vigentes por tamafio y por sector econémico, son 38.
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6. ESQUEMA TEMATICO

6.1 LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO Y SU IMPACTO EN LAS PYMES DEL
SECTOR INDUSTRIAL DE LA CIUDAD DE TULUA

6.1.1 Las estrategias de mercadeo.

A lo largo de la historia el mercadeo ha sido objeto de constante evolucion en cuanto
a sus enfoques, segun la agencia de mercadotecnia estadounidense, han sido 4 los
grandes enfoques que se le han brindado al mercadeo, empezando con la
mercadotecnia masiva de la década de los 49 y 50, para darle paso a la
mercadotecnia de segmentos propuesta por varios autores en la década de los 60,
la mercadotecnia de nichos tiempo después y el marketing que tiene un enfoque
mucho mas personalizado el cual ha sido documentado por diferentes tedricos a
largo de los afios 90 hasta la actualidad.

Justo por esa razén el mercadeo tiene distintas definiciones que dependen tanto del
afo en que se haya publicado, asi como los teéricos que los propusieron. Pero para
dar una mejor vision de lo que es el mercadeo y para qué sirve, es necesario revisar
algunas de las mas importantes a lo largo de la historia:

La asociacion Americana de Marketing en 1960 planted el mercadeo como “Las
actividades en el campo de los negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios
del productor al consumidor, planificando y llevando a cabo el disefio, la fijaciéon de
precios, la promocion, la distribucion de ideas, bienes y servicios creando
intercambios para satisfacer las necesidades para lograr los objetivos del individuo
y la organizacién.”

Jean J. Lambin! en su libro Marketing Estratégico (1991) dice que el “Marketing es
el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de
individuos y organizaciones, para la creaciéon y el intercambio voluntario y
competitivo de productos y servicios generadores de utilidad”.

11 LAMBIN, Jean - Jeques. Marketing Estratégico. Tercera edicion. Madrid: Mc Graw-Hill. 1995. p. 1.
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William Stanton'? propone que: "El concepto de marketing pone de relieve la
orientacién al cliente y la coordinacion de actividades mercadolégicas para
conseguir los objetivos corporativos. La consecucién de los objetivos constituye la
razén fundamental del concepto del marketing".

En una visién mas actual Philip Kotler'® y Gary Armstrong (2012) exponen que el
marketing es mucho mas que vender y hacer publicidad, estos apenas son la parte
superficial del mercadeo, para ellos el marketing consiste en administrar de la mejor
forma posible las relaciones que tienen las compafiias con sus clientes tanto
actuales como futuros, satisfaciendo sus necesidades.

Después de revisar diferentes teorias y autores del marketing, es claro que todas
las definiciones apuntan a la mejora de la competitividad de las compafias, asi
como la satisfaccién de necesidades. Al igual podemos evidenciar que el mercadeo
estudia el producto, los clientes, el mercado, los precios, las politicas, la distribucion,
la publicidad, las ventas, las promociones, entre otros; Esto con el fin de poder tomar
una decision sobre que estrategias de mercadeo y mix de marketing se podrian
utilizar para una compafiia con x 0 y mercado. Para tomar esta decision los gerentes
deben estudiar bien que elementos son controlables y cuales no lo son para el
mercadeo.

Entre los elementos controlables para el mercadeo, segun la asociacion americana
de mercadeo, se pueden encontrar: producto, posicionamiento, marca, precio,
publicidad, promocién, merchandising, distribucion, ventas, servicios.

Los factores que estan fuera de alcance para las estrategias de mercadeo son: las
variables econdémicas, el ambiente politico, la legalidad, la cultura, el ambiente
social, la tecnologia y los factores bioldgicos y ecolégicos.

Una vez gque se tiene una vision general del mercadeo, se puede definir que las
estrategias de mercadeo, mercadotecnia o marketing, consisten en acciones que se
llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing,
tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas, posicionar una
marca o ingresar a nuevos mercados, pero todos con un mismo fin: ser mas
competitivos.

12 STANTON, William; ETZEL, Michael y WALKER, Bruce. Fundamentos de Marketing. Decimocuarta edicion.
Latinoamérica: Mc Graw-Hill. 2007. p. 6.

13 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta edicion. México:
Pearson Educacion, 2012. p. 2.
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Existen diferentes tipos de estrategias para cada uno de los aspectos estudiados
por el mercadeo mencionado anteriormente, la asociacibn americana de
mercadotécnica plantea las siguientes:

e Estrategias en la distribucion.

e Estrategias en los precios.

e Estrategias en el concepto del producto o servicio.
o Estrategias de promocion.

e Estrategias de comunicacion.

e Estrategias de aprovisionamiento.

e Entre otras.

Para Karina Velasquez'4, en un articulo publicado por “Marketing Ecommerce ™”
en el 2015, el proceso desarrollo de una estrategia de mercadeo debe iniciar con un
andlisis interno y externo de la compafiia, teniendo en cuenta los factores
controlables para la empresa y los que no lo son también, una vez realizado el
analisis, la gerencia debe determinar qué objetivos deben ser planteados para su
desarrollo de tal forma que aproveche las oportunidades y fortalezas expuestas por
la compafiia para suprimir los defectos y minimizar los riesgos provenientes del
ambiente no controlable. Los objetivos deben cumplir retos relacionados
directamente con el mercadeo, de lo contrario no se podran llevar a cabo, algunos
ejemplos de estos objetivos pueden ser el incrementar la cuota de participacion de
mercado de la compafiia o el posicionamiento de un nuevo producto o servicio frente
a sus competidores.

Con los objetivos claros se puede proceder a crear un plan de accién que contenga
las diferentes estrategias de mercadeo especificas que deben ser realizadas, estos
planes de accién pueden ser a corto o largo plazo, pero se recomienda que no sean
periodos tan largos debido al ambiente comercial cambiante que se vive en la
actualidad. Estas acciones deben ser dindmicas e interactivas, para implementarlas
s6lo hasta cierto grado y poder permitir reaccionar a desarrollos no previsibles
mientras trata de enfocarse a un camino basico a seguir.

Philip Kotler y Gary Armstrong®® en su libro “Fundamentos del marketing 14va
edicion” describen que las estrategias de marketing son las herramientas con que

14 VELASQUEZ, Karina. Articulo web publicado para la editorial Marketing Ecommerce ™ en el afio 2015.
15 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta edicién. México: Pearson
Educacion, 2012. p. 5-48.
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la compafiia espera crear un mayor valor para el cliente y que como resultado de
esto se establezca una relacion redituable entre los clientes y la compaiiia, donde
ambos se encuentren beneficiados. En sus propias palabras “para tener éxito en el
mercado competitivo actual, las organizaciones tienen que concentrarse en el
cliente. Deben ganar clientes a los competidores, para luego retenerlos y cultivarlos
entregandoles un valor mayor. Sin embargo, antes de ser capaz de satisfacer a los
clientes, una comparia debe entender primero tanto sus necesidades como sus
deseos.”

El proceso de creacion de una estrategia de mercadeo propuesta por estos autores,
la compafiia decide a cudles clientes atenderd (segmentacion y busqueda de
objetivos) y como lo hara (diferenciacién y posicionamiento) para asi identificar el
mercado total, que luego lo divide en segmentos mas pequefios, elige los mas
promisorios y se concentra en servir y satisfacer a los clientes de esos segmentos.
Este proceso consta de 4 factores importantes, la segmentacion del mercado,
mercado meta, diferenciacion y posicionamiento.

e Segmentacion de mercado: Dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con distintas necesidades, caracteristicas 0 comportamiento,
quienes podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.

e Mercado meta: El proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del
mercado y la eleccién de uno o mas segmentos para ingresar en ellos.

e Diferenciacidén y posicionamiento: Lograr que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relacién con los productos de la competencia,
en las mentes de los consumidores meta.

La siguiente figura muestra la funcion del marketing, la cual resume las principales

actividades que se realizan en la administracion de la estrategia de marketing
impulsada por el cliente y de la mezcla de marketing.
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Gréfico 1. Administracion de las estrategias de marketing y de la mezcla de
marketing.

Intermediarios " T Competidores
de marketing ’ N

Proveedores R = Audiencia

Fuente: Fundamentos del marketing, 14va edicion, Philip Kotler y Gary Armstrong.

Una vez resuelta la estrategia de mercadeo, las empresas pueden disefiar una
mezcla de marketing oportuna que esté conformada por factores que puede
controlar como: producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P propuestas por
estos autores). Para encontrar las mejores estrategia y mezcla de marketing, la
compainiia realiza el analisis, la planeacion, la aplicacion y el control de marketing.
Con estas actividades, la compafia observa y se adapta a los actores y las fuerzas
del entorno del marketing.

La mezcla de marketing propuesta por ambos autores en su libro, es el conjunto de
herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea
en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es
capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las mdultiples
posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro
P”.
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Gréfico 2. Las cuatro “P” de la mezcla del marketing

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disenio Bonificaciones
Caracteristicas Feriodo de pago
Mombre de marca | Planes de crédito
Empaque u z L_
Servicios

Promocion Plaza

Fublicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Fromocion de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario

Transporte

Logistica

T —

Fuente: Fundamentos del marketing, 14va edicion, Philip Kotler y Gary Armstrong.

Estos 4 items o variables, encierran en casi su totalidad todos los aspectos
importantes para influir en el posicionamiento de un producto o servicio, para
Kotler® y Armstrong “Lo importante aqui no es si deberian ser cuatro, seis o diez P,
sino qué estructura seria mas util para disefiar programas de marketing integrado.”

Kotler'” al igual propone 3 tipos de estrategias de crecimiento en su modelo de
estrategias de marketing , dentro de estas se encuentran las oportunidades de
crecimiento existentes para la mayoria de las empresas, Philip asegura que el
analisis de costos y beneficios, permite determinar la estrategia mas conveniente
para el producto y la marca.

16 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta edicién. México: Pearson
Educacion, 2012. p. 51.

7 KOTLER, Philip. Marketing Management. Decimocuarta edicion. Prentice Hall: 2003. p. 42 — 48.
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Gréfico 3. Estrategias de crecimiento
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Fuente: KOTLER, Philip. Marketing Management. Decimocuarta edicién. 2003.

Por otra parte, en un enfoque muy popular para la planificacién de estrategias
corporativas propuesto en 1980 por Michael E. Porter'8 en su libro “Ser competitivo”.
Este identifica 5 fuerzas determinantes para el éxito a largo plazo de las
organizaciones en un mercado especifico, la idea es que la corporaciéon debe
evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la
competencia industrial:

18 PORTER, Michael. Ser competitivo. Novena Edicion. Cambridge: Harvard Business School Publishing
Corporation, 1990. p. 109. Traducido al espafiol por Creacions Grafiques Canigg, S.L.
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Gréfico 4. Cinco fuerzas de Porter.
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Fuente: http://3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc063.htm

En publicaciones posteriores Porter hace énfasis en como las estrategias de
mercadeo pueden resolver algunos de los problemas planteados anteriormente por
su teoria de las cinco fuerzas competitivas. Como resultado, Michael Porter®®
identifica tres estrategias genéricas que podian usarse en cualquier rubro
empresarial y aplicarse individualmente o en conjunto para crear en el largo plazo
una real capacidad de generar valor y ganar un posicionamiento superior al
desemperio de sus competidores en la industria. Estas estrategias genéricas son el
liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque.

Como se muestra en la siguiente figura, una empresa puede utilizar diferentes
estrategias para posicionarse en el mercado, primero esta la estrategia basada en
el liderazgo en costos, segun Porter una empresa con costos mas bajos que los de
sus competidores puede competir en el mercado y posicionarse con bajos precios.
Por otro lado, se encuentra la estrategia de diferenciacion, la cual pretende crear
una mayor percepcion de calidad para sus clientes creando factores que diferencie
sus productos del resto. Estas dos primeras estrategias genéricas estan
direccionadas a usarse en cualquier tipo y tamafio de mercados. La tercera
estrategia genérica propuesta por Porter plantea un producto con un enfoque mas
segmentado del mercado, es decir, un producto o servicio que satisfaga las

19 PORTER, Michael. Estrategia Competitiva. Ediciones Piramide, 2009. p. 81.
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necesidades especificas o deseos particulares de solo un segmento en especial del
mercado.

Es necesario resaltar como las estrategias genéricas planteadas por Michael Porter,
tienen cierta similitud en el desempefio de sus funciones con las teorias planteadas
por Philip Kotler y Gary Arsmtrong mencionadas anteriormente sobre la
administracién de estrategias de mercadeo y las “4 P”, ambos planteamientos
tedricos tienen aplicabilidad en el objeto de estudio de este capitulo que son las
estrategias de mercado.

Gréfico 5. Estrategias genéricas de Michael Porter.

E Ventajas Estratégicas
S
g t Singularidad percibida Posicidn de
j r por el consumidor bajos costos
d
e
t Todala . . .
E - industria Diferenciacion Liderazgo en costos
v 8
o Sol
c olo un Enfoque (segmentacion o especializacion)
0 segmento

Fuente: Porter, Michael. Estrategia Competitiva, Ediciones Piramide, 2009.

6.1.2 El impacto de las estrategias de mercadeo en las Pymes.

En Colombia la ley 590 del 2.000, modificada por la ley 905 del 2.004 dicta las
disposiciones legales para la estipulacidon de las micro, pequefia y media empresa,
las define y categoriza de la siguiente manera:

Microempresa: Unidad empresarial con una planta de personal no superior a los
diez trabajadores o activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos
salarios minimos mensuales legales vigentes.

Pequeiia empresa: Unidad empresarial con una planta de personal entre once y

cincuenta trabajadores o activos totales por valor entre quinientos uno y menos de
cinco mil salarios minimos mensuales legales vigentes.
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Mediana empresa: Unidad empresarial con una planta de personal entre cincuenta
y uno y doscientos trabajadores o activos totales por valor entre cinco mil uno a
treinta mil salarios minimos mensuales legales vigentes.

De acuerdo con Confecamaras?® en Colombia hay 2,5 millones de micro, pequefias
y medianas empresas. El 94,7% de las empresas registradas son microempresas
y 4,9% pequeias y medianas. Por otra parte, las Mipymes generan cerca del 67%
del empleo en el pais y aporta el 28% del producto interno bruto (PIB), Bogoté es el
principal epicentro de las Mipymes, con 740.069 que es equivalente a 29,38% del
total nacional. Luego se ubica Antioquia, con 294.359 Mipymes, Valle del Cauca,
con 239.332, Atlantico con 137.081, Santander, con 134.980 y Cundinamarca, con
116.723.

Una vez se conoce la definicion de pymes y se tiene una vision general de su
importancia en la economia del pais, es pertinente estudiar el impacto que tienen
las diferentes estrategias de mercadotecnia sobre las pymes en general, gran parte
del éxito de una empresa depende de su departamento de mercadeo y ventas, esto
porque es dénde se crean las estrategias de la empresa para satisfacer las
necesidades de diferentes segmentos de mercado, para que posteriormente la
fuerza de ventas se encarguen de generar los ingresos.

Para Francisco Velasquez?! en su publicacion en el libro “Estrategias Gerenciales:
La estrategia, la estructura y las formas de asociacién: Fuentes de ventaja
competitiva para las pymes colombianas. (2004)” la importancia del uso de
estrategias de mercadeo bien aplicadas en las pymes esta en que se deben usar
como fuente de ventajas competitivas para asi realizar avances en las estructuras
organizacionales de las empresas y se desarrollen nuevos modelos de asociacion
que promuevan la competitividad y la productividad, este explica como con el uso
del mercadeo y diferentes estrategias gerenciales pueden tener gran impacto en la
competitividad de las empresas y sobre todo en su posicionamiento en el mercado,
todo esto reflejado en la comprension de necesidades de los clientes y en el
incremento de la cuota de participacién el mercado como consecuencia de un alza
en las ventas.

20 Confqderacién colombiana de camaras de comercio; boletin anual del afio 2016.
21 VELASQUEZ, Francisco. La estrategia, la estructura y las formas de asociacion: Fuentes de ventaja
competitiva para las pymes colombianas. Estudios Gerenciales, nim. 93, octubre-diciembre, 2004, pp. 73-97
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De lo anterior podemos determinar que las estrategias de mercadeo son vitales no
solo para el éxito de una empresa, sino también para su existencia. Sin ella, la
empresa no podria sobrevivir. En otras palabras: sin marketing no podriamos
conocer al consumidor y, por consiguiente, lo que este quiere o busca. Gracias las
estrategias de mercadeo las empresas definen nichos de mercado a los que se
dirigen directamente. Asi, si la empresa logra conocer y entender al consumidor al
cual se dirige, ofreciéndole la calidad que busca, creara una fuerte relacion con ély
Sus ventas aumentaran notablemente.

Como lo explica Dolores Torres?? en su articulo para “Columna universitaria” sin
estrategias de mercadotecnia no hay éxito en las pymes, asegura que “La
mercadotecnia es la encargada de comunicar claramente la diferencia por la cual
los clientes potenciales ubicaran perfectamente y entenderan que los hace diferente
a otros incluyendo la competencia. Hoy el mundo digital tiene estrategias seguras
sin exceder presupuestos, para dar a conocer un negocio. No hace falta mucho
dinero para alcanzar el éxito en los negocios, hace falta emprendedores con ganas
de tener éxito; y en el mundo de los negocios las Pymes son el comienzo de algo
grande.”

Los datos lo corroboran, en la Universidad de Harvard entre 1972 y 1974, se realizo
el “Profit Impact of Market Strategy”, un estudio exhaustivo a largo plazo del
desempefio de unidades estratégicas de negocios en empresas en todas las
industrias principales, esta investigacion reunié una base de datos de 450 empresas
y 3.000 unidades de negocio con informacion sobre la estrategia de mercado y de
rendimiento de la empresa. La base de datos PIMS sent6 las bases para posteriores
estudios y confirmé cdmo los elementos estratégicos especificos afectan a los
beneficios empresariales. Basados en la informacion PIMS y datos mas recientes,
las empresas pueden aumentar la rentabilidad mediante un enfoque centrado en su
estrategia de mercado.

Asi mismo el equipo editorial de Exforsys Inc®23 en su estudio sobre la importancia
del mercadeo en las empresas, resalta que “Independientemente de lo que su
negocio esté vendiendo, generara ventas una vez que el publico conozca su
producto a través de anuncios de television, comerciales de radio, anuncios en
periodicos, anuncios en linea y otras formas de mercadeo. Cuantas mas personas
escuchen y vean mas de sus anuncios, mas interesados estaran en comprarlos. Si

22 TORRES, Dolores. Articulo web publicado para la editorial Columna universitaria. Septiembre 17 del 2014.
23 Equipo editorial de Execution for System, estudio sobre la importancia del mercadeo en las empresas. Articulo
web publicado en su portal Exforsys Inc®. Noviembre 6 del 2009.
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su empresa pretende aumentar el porcentaje de ventas y duplicar la produccion, el
departamento de marketing debe poder elaborar planes de marketing eficaces y
estratégicos.” Ademas, aseguran las estrategias de mercadeo bien aplicadas en las
empresas puede ayudar a la construccion de la reputacion de una marca o
compariia y moldear la percepcion de valor obtenida por los clientes en el momento
de consumir sus productos o servicios.

Philip Kotler y Gary Armstrong?* creen que las importancias reales de las estrategias
de mercadeo se pueden apreciar en diferentes aspectos de la economia, la vida
cotidiana y la competitividad de las empresas, sin importar su tamafo. En su libro
‘Fundamentos del marketing 14va edicidén”, explican que “Dependiendo de las
circunstancias, el marketing puede ser vital para el éxito de una organizacién. En
afos recientes, numerosas empresas de servicios y organizaciones no lucrativas
han descubierto que el marketing es necesario y valioso. EI marketing también es
atil para los individuos; a los estudiantes les resulta particularmente atil en su
basqueda de oportunidades de carrera profesional. Para ellos las estrategias de
mercadeo “deben ser parte integrante de toda planeacion a corto y largo plazos en
cualquier empresa.” Proponen que el éxito de cualquier negocio es el resultado de
satisfacer los deseos de los clientes los cuales son la base social y econ6mica de
la existencia de todas las organizaciones. A pesar de que para el crecimiento de
una empresa son esenciales muchas actividades y procesos, el mercadeo es la
Gnica actividad que produce ingresos directa y constantemente.

6.1.3 Situacion actual de pymes del sector industrial de la ciudad de Tulua.

Teniendo en cuenta la delimitacién de la investigacién qué segun la tabla 5: Total
de empresas vigentes por tamafio y por sector econémico, determina que existen
38 Pymes del sector industrial registradas en la camara de comercio de Tulua. Se
realizara una interpretacion de la situacion actual de estas pymes en el manejo de
estrategias de mercadeo y promocion, teniendo como referencia la informacién
secundaria obtenida en la investigacién con informes de la caAmara de comercio, la
gran encuesta pymes y diferentes estudios realizados en la region. La tabla 1 es
una base de datos con diferentes empresas del sector industrial de la ciudad de
Tulua, esta informacion fue brindada por la camara de comercio y sirve para
contextualizar la situacién actual de las empresas en la region. Algunas de estas
empresas hacen parte de la delimitacién investigativa del proyecto.

24 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta edicién. México: Pearson
Educacion, 2012. p. 5.
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Tabla 1: Base de datos sobre empresas del sector industrial de la Tulua.

ARTES RUSTICOS EL ARABE S.A.S.

FABRICACION DE MUEBLES

ASERINDUSTRIA S.A.S

FABRICACION DE PRODUCTOS
METALICOS

B.A.S. INGENIERIA S.A.

FABRICACION DE OTRAS BOMBAS,
COMPRESORES, GRIFOS Y VALVULAS

BENTONITAS COLOMBIANAS S.A.S.

ABRICACION DE OTROS PRODUCTOS
MINERALES NO METALICOS

FRUTALES LAS LAJAS S.A.

PRODUCCION ESPECIALIZADA DE
FRUTAS

INDUSTRIA METALMECANICA'Y DE
LA CONSTRUCCION INDUM

FABRICACION DE PARTES Y PIEZAS DE
MADERA, DE CARPINTERIA.

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS EL
TREBOL S.A.

FABRICACION DE PANELA.

INDUTEX VELUZKA LTDA.

CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR,
EXCEPTO PRENDAS DE PIEL

LABORATORIOS LEMDU S.A.S.

FABRICACION DE PLAGUICIDAS Y OTROS
PRODUCTOS QUIMICOS

NUTRICION DE PLANTAS S.A.

FABRICACION DE ABONOS Y
COMPUESTOS INORGANICOS

NUTRIUM S.A.S.

PROCESAMIENTO Y CONSERVACION DE
FRUTAS, LEGUMBRES, HORTALIZAS

PANCO S.A.S.

ELABORACION DE PRODUCTOS DE LA
MOLINERIA

PROIMDE & CIA. LTDA

FABRICACION DE OTROS ARTICULOS
TEXTILES N.C.P.

SI-PACK TECNOALIMENTOS S.A.S.

FABRICACION DE MAQUINARIA PARA
EMPAQUETADO Y ENVUELTO

SOCIEDAD COMERCIALIZADORA
INTERNACIONAL INDUCORSET

CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR,
EXCEPTO PRENDAS DE PIEL

TRAPICHE LUCERNA SAS

FABRICACION DE PANELA

VICKY TASCON S.A.S

FABRICACION DE ARTICULOS DE PIEL

Fuente: Camara de comercio de Tulua. 2017.
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Como se aprecia en la tabla 2, segun el informe de comportamiento empresarial del
afio 2017 de la cAmara de comercio de la ciudad de Tulud, hay registradas 9.413
empresas vigentes a 31 de diciembre del 2017 que producen 41.128 empleos y
7.224.679 millones en activos, el informe muestra un crecimiento de 5% en
empresas, 9% en empleos generados y un 24% en activos.

Tabla 2. NUmero de empresas vigentes en la camara de comercio de Tulua

Afo Empresas ; Empleosu Activos (En Millones)
2017 9.413 41.128 $ 7.224.679
2016 8.964 37.587 $ 5.841.570
Variacién % ) 9% 24%
Variacién Unid. 3.541 $1.383.109

Fuente: informe de comportamiento empresarial del afio 2017 de la cAmara de
comercio de la ciudad de Tulud.

Este mismo informe evidencia que de las empresas registradas en la camara de
comercio el 95,3% son microempresas representadas en 8.972 unidades de 9.413
empresas totales registradas. Seguida por la pequefia empresa con 327 unidades
que representan el 3.5% del total. A pesar de la gran diferencia entre las Mipymes
y las grandes empresas, son estas Ultimas las que llevan la ventaja en activos
reportados.

Tabla 3. Total, de las empresas vigentes por tamafio.

Tomans EmNp;;os : % Emr::'ws Crecimiento N. % Activos % Activos
2017 mpresas | o0, Porcentual | Trabajadores | Trabajadores |  (Millones) (Millones)
Micro 8.972 | 95,3% | 8.555 4,9% 17.994 43,8% |$ 110.241,00 1,5%
Peguena 327 3,5% 304 7,6% 5.879 14,3% |$ 396.2270 5,5%
Medianc 80 0,8% 75 6,7% 3.704 9,0% $ 7443248 10,3%
Grande 34 0,4% 30 13,3% 13.551 32,9% |$5.973.885,8 82,7%
Total general | 9.413 | 100% | 8.964 5% 41.128 100% $7224.678,4 100%

Fuente: informe de comportamiento empresarial del afio 2017 de la camara de
comercio de la ciudad de Tulua.
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El total de las Pymes vigentes registradas en la camara de comercio de Tulu& son
441 unidades, que representan el 4.3% del total de empresas registradas.

Tabla 4. Total, empresas vigentes por sector econémico.

Crecimiento N % Activos % Activos

No. i No.

Sector E";gr{';cs Em::ssos Er;%?:“ Porcentual Trubuia'dores Trabojadores (Millones) (Millones)
Comercio, Reparaciones 4.480 | 47,6% | 4.317 3,8% 9.958 24,2% S 533.467,9| 7,4%
Alojamiento y Comidas 1.070 | 11,4% 955 12,0% 2.126 5,2% $ 16.689,1| 0,2%
Industric Manufacturera 1.029 | 10,9% 966 6,5% 14.566 35,4% $ 3.442.826,6| 47,7%
Otros Servicios 448 4,8% 410 9,3% 776 1,9% $ 17.070,7| 0,2%
Profesionales 300 3,2% 275 9.1% 740 1,8% ) 19.914,3| 0,3%
Serv. Administrativos 296 3,1% 264 12,1% 1.285 3,1% 3 45.986,5( 0,6%
Agricultura 262 2,8% 274 -4,4% 3.485 8,5% S 564.872,1| 7,8%
Construccién 260 2,8% 241 7.9% 1594 3.9% &) 73.080,2( 1,0%
Transporte y Almacén 255 2,7% 233 9,4% 1.444 3,5% $ 71.900,11 1,0%
Salud y Asistencia social 232 2,5% 228 1,8% 2.450 6,0% $ 164.358,6( 2,3%
Informacién y Comunicaciones 219 2,3% 237 -7,6% 462 1,1% S 13.009,1| 0,2%
Artisticas y Recreacion 180 1,9% 166 8,4% 634 1,5% ) 36.775,3| 0,5%
Financieras y Seguros 168 1,8% 176 -4,5% 675 1,6% $ 1.731.521,4| 24,0%
Inmobiliarias 94 1,0% 80 17,5% 196 0,5% $ 60.753,6/ 0,8%
Educacién 60 0,6% 75 -20,0% 190 0,5% $ 1.644,4( 0,02%
Agua 41 0,4% 44 -6,8% 263 0,6% $ 6.614,2( 0,1%
Admén. Pablica, Defensa 10 0,1% 10 0,0% 97 0.2% ) 1.779,9| 0,02%
Electricidad y Gas 5 0,1% 5 0,0% 170 0,4% S 418.697,7| 5,8%
Mineria 4 0,04% 8 -50,0% 17 0,04% ) 3.716,2| 0,1%
Total general 9413 | 100% | 8.964 5% 41.128 100% [$§ 7.224.678,4 100%

Fuente: informe de comportamiento empresarial del afio 2017 de la caAmara de
comercio de la ciudad de Tulua.

Al revisar los datos de la tabla anterior se puede observar que los sectores con
mayor contribucion en las matriculas vigentes son los sectores del comercio y las
reparaciones con 4.480 unidades empresariales que suponen el 47.6% del total de
las empresas registradas y el 24.2% de los empleos, le sigue el sector de
alojamiento y comidas que representan el 11.4% con 1.070 unidades empresariales
y generando el 5.2% de los empleos totales. El tercer sector que mas unidades
empresariales representa entre las empresas registradas es el sector industrial
manufacturero con 1.029 que son el 10.9% y generan el 35.4% de los empleos
totales.
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Tabla 5. Total, empresas vigentes por sector econémico y tamafio.

i) TAMANO Total
Micro Pequefia | Mediana Grande General

Comercio, Reparaciones 4.323 132 22 3 4.480
Alojamiento y Comidas 1.066 3 1 0 1.070
Industria Manufacturera 981 28 10 10 1.029
Otros Servicios 443 4 ] 0 448
Profesionales 286 14 0 0 300
Serv. Administrativos 279 15 2 0 296
Construccidon 241 16 2 1 260
Transporte y Almacén 234 15 6 0 255
Informacién y Comunicaciones 211 7 ] 0 219
Salud y Asistencia social 207 19 5 1 232
Agricultura 204 42 12 4 262
Artisticas y Recreacién 175 2 2 1 180
Financieras y Seguros 137 9 12 10 168
Inmobiliarias 76 15 2 1 94
Educacién 58 2 0 0 60
Agua 40 0 1 0 4]
Admodn. Publica, Defensa 8 2 0 0 10
Mineria 2 2 0 0 4
Electricidad y Gas ] 0 ] 3 5
Total general 8.972 327 80 34 9.413

Fuente: informe de comportamiento empresarial del afio 2017 de la camara de
comercio de la ciudad de Tulua.

Para el desarrollo del objetivo se tienen en cuenta solo las pymes del sector
industrial registradas en esta camara de comercio, las cuales conforman una
poblacion de 38 unidades empresariales que representan la delimitacion de esta

investigacion.

Al cruzar los datos de las empresas vigentes por tamafio y por sector econémico se
puede evidenciar el protagonismo de las microempresas en el musculo econémico
de la region, se observa una concentracion de la mayoria de estas microempresas
en los sectores de comercio, reparaciones, alojamientos y comidas. Esto corrobora
el hecho de que Tulua y la region en general tienen economias basadas en el
comercio, sin dejar de lado que también se tiene un gran musculo industrial y
manufacturero que supera las 1.000 unidades empresariales.
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Grafico 6. Empresas vigentes que exportan o importan.

B Comercio, Reparaciones

B Industria Manufacturera
Importan _
B Agricultura
m Construccién
W Profesionales
m Otros Servicios
Exportan Serv. Administrativos
B Informacién y Comunicaciones
B Transporte y Almacén
B Salud y Asistencia social
B Inmobiliarias
m Educacién

Electricidad y Gas

Fuente: informe de comportamiento empresarial del afio 2017 de la cAmara de
comercio de la ciudad de Tulua.

En totalidad existen un total de 99 empresas vigentes que realizan operaciones de
importacion y 68 empresas vigentes que realizan exportaciones. El principal sector
con mas participacion en las operaciones de comercio internacional es el sector
comercial y reparaciones, seguido por el sector industrial y manufacturero.

Con la anterior informacién estadistica recolectada se puede contextualizar la
situacion actual de las Pymes en general, sin embargo, para tener un mejor
concepto acerca del tema se tomarad como fuente el documento “Propuesta para
la promocién y entrega internacional de los productos de las pymes del centro
del valle del cauca” realizado por el docente Marco Gallo, en el cual se hace un
estudio que ayuda a determinar la situacion de estas Pymes y como utilizan las
estrategias de mercadeo. El estudio se realiz6 a las pequefias y medianas empresas
registradas en la camara de comercio de Tulua, donde se encuentran las 38 pymes
del sector industriales delimitadas para el presente trabajo de estudio.
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Segun el documento tomado como fuente, se le realiz6 una encuesta a 8 pequefas
y medianas empresas del sector industrial registradas en la cAmara de comercio de
la ciudad de Tulua, y arrojo los siguientes resultados que seran importantes al
momento de describir el impacto que tienen las estrategias de mercadeo sobre las
Pymes delimitadas para el presente proyecto de grado.

Grafico 7. ldentificacion de las ventajas competitivas de los productos.

@ Si
$ Mo

@ Precio: (mas barato que la
competencia)

@ Innovacion: (mas novedoso/original
que la competencia)

Calidad: (el producto tiene mayor
calidad que la competencia)

Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.

Segun este estudio, todas las empresas consultadas identifican la ventaja
competitiva de su producto. El 75% de estas Pymes detecta que su ventaja
competitiva esta en la calidad o diferenciacién. Es importantes que las empresas
identifiguen sus ventajas competitivas que ayuden al desarrollo de una estrategia
de mercadeo que sea aplicable y tenga un mayor impacto en el mercado.
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Grafico 8: Certificaciones de calidad.

si 2 (25 %)

Mo 6 (75 %)

[1] 1 2 3 4 5 ] ¥

Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.

Una de las falencias de las Pymes del sector industrial de la ciudad de Tulua se
encuentra en la expedicion de certificados de calidad, solo el 25% tiene o ha tenido
certificados mientras que el 75% no tiene ninguno, esto genera un impacto negativo
al momento de aplicar estrategias de marketing en mercados internacionales.

Gréfico 9. Ficha técnica de los productos

Si 4 (50 %)

3 (37,5 %)

Mo

MNIA

Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.

La mitad de estas Pymes tiene y conoce la ficha técnica de sus productos, el 37,5%
no tiene ficha técnica de sus productos, pero conoce el término mientras que el
12,5% no tiene ni conoce lo que es una ficha técnica. No tener una ficha técnica
impacta negativamente en la expansién de una empresa y presentaria grandes
dificultades en el momento de entrar a nuevos mercados.
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Grafico 10. Material publicitario (pagina web, tienda online, brochures, catalogos)

® S
@ No

Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.

La mayoria de las Pymes cuenta con material publicitario pertinente para un negocio
como lo son una pagina web o catalogos de ventas como objetos de promocién de
sus productos, sin embargo, el 12,5% no cuenta con ellas y en un mercado tan

competitivo como el actual, esto es un factor determinante para el éxito o el fracaso
de las compainias.

Grafico 11. Marca registrada.
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Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.

En cuanto a si las Pymes han registrado o no sus marcas segun lo reglamentado,
solo el 25% de estas lo ha realizado, el 75% restante no cuenta con una marca
registrada y se encuentra en peligro de suplantacion y plagio tanto de sus productos
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como de su modelo de negocio. Este factor impacta gravemente las operaciones de
comercio internacional, una empresa debe estar registrada legalmente para obtener
certificados de calidad y expedir permisos de exportacion e importacion.

Grafico 12: Estudios relacionados con los productos en mercados internacionales.

@ si
@ Mo
MIA

Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.

La situacion referente a los analisis externos que debe hacer una compaiiia para
determinar posibles mercados nuevos y competidores que puedan poner en riesgo
su compafiia, solo el 25% de estas Pymes lo ha realizado, es una cifra bastante
baja si se tiene en cuenta que los estudios de mercado son primordiales para la
toma de decisiones sobre el futuro de las empresas y también son importantes si se
quiere tener un mayor impacto al momento de abordar nuevos mercados.

Grafica 13. Participacion en eventos comerciales, ferias internacionales o ruedas
de negocio.

® S
@ No
MIA

Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.
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En cuanto a una estrategia de promocion directa para sus empresas, la mitad de las
compafiias han asistido a eventos comerciales como ferias internacionales,
exposiciones o ruedas de negocio en donde pueden exhibir sus productos lo cual
facilita el entable de relaciones comerciales con posibles nuevos clientes debido a
la gran variedad de interesados que asisten a este tipo de eventos.

Gréfico 14. Imagen corporativa que identifica la empresa comercialmente.

® s
$ Mo

Fuente: Marco Gallo, propuesta para la promocion y entrega internacional de los
productos de las pymes del centro del valle del cauca.

La mayoria de estas Pymes poseen una imagen corporativa que los identifica como
empresa, esto es de vital importancia para una empresa que quiere posicionarse en
el mercado y elevar su marca por encima de los competidores.

Gracias a todos estos datos obtenidos de fuentes secundarias y la informacion
provisionada por la cAmara de comercio de Tulua, se puede crear una imagen de la
situacién actual de las Pymes del sector industrial de la ciudad de Tulua. A pesar de
que apenas registran 38 empresas que cumplen con estas caracteristicas, es
suficiente para creer en el potencial que pueden tener estas compafiias para el
desarrollo econdmico y social de la region.

Analizando estos datos se puede describir el impacto positivo y negativo que tienen

las estrategias de mercadeo en el posicionamiento de las pequefias y medianas
empresas del sector industrial de la ciudad de Tulua.
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Se evidencian impactos positivos como los siguientes:

e La mayoria de estas empresas tiene algun tipo de material promocional o
publicitario que usan como herramienta para incrementar las ventas y abrir
nuevos mercados.

e Asi mismo la gran mayoria también posee una imagen corporativa que los
representa y que facilita la creacion y aplicacion de estrategias de marketing con
mejores resultados.

e Las Pymes identifican la ventaja competitiva de sus productos y un gran
porcentaje expresa que la ventaja competitiva de sus productos es la calidad, un
factor diferenciador que puede ser usado como estrategia de mercadeo para
mejorar el posicionamiento de las empresas.

Por otra parte, también se evidencian impactos negativos:

e Se puede identificar que no se realiza una de las actividades primordiales en el
disefio de estrategias de mercadeo, los datos demuestran que, en su mayoria,
no se hacen estudios de mercados y analisis externos que le brinden a la
gerencia herramientas necesarias para la toma de decisiones.

e Gran porcentaje de estas Pymes no participa en eventos comerciales que
puedan promover sus productos en nuevos mercados, reduciendo sus
posibilidades de expansion.

e No se cuentan con las certificaciones de calidad pertinentes que puedan ser
usadas como factores a favor en las estrategias de mercadeo, esto también pone
barreras para realizar operaciones de comercio internacional y delimita el
mercado meta en un pequefio segmento del pais.

e Las Pymes estudiadas, no registran sus marcas ni patentan sus productos, esto
entorpece todo el proceso de creacidn de estrategias de mercadeo y expone a
la compafia a posibles suplantaciones, copias o plagios de sus modelos de
negocios y productos. Esto pone en riesgo el éxito y la eficiencia de las
estrategias de mercadeo que se utilicen, ademas de ser un factor recurrente en
el fracaso de las Pymes a nivel nacional, segun confecamaras.
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Para terminar el desarrollo de este objetivo se puede concluir que las estrategias de
mercadeo tienen un impacto negativo en el posicionamiento de las Pymes cuando
estas mismas se implementan sin estudios previos, de igual forma el no uso de
estas estrategias traen consigo desventajas frente a los competidores. Desde otro
punto de vista, un buen manejo de estrategias de marketing puede impactar
significativamente bien en el crecimiento y posicionamiento de una pequefia o
mediana empresa.
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6.2 POSICIONAMIENTO DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS DEL
SECTOR INDUSTRIAL DE LA CIUDAD DE TULUA.

6.2.1 Andlisis del posicionamiento nacional y regional.

El posicionamiento como definicion puede tener muchas variables y enfoques por
lo cual es importante mencionar cual fue la primera teoria que se conocia acerca de
este tema el cual fue un término usado por primera vez por Jack Trout?® en sus
articulos en la revista “Ad Age” en 1969 que decia textualmente: ““El
posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes
0 personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente
de éstos”. “El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las conexiones que
ya existen”, ademas hablaba de un proceso de penetracidén en la mente del cliente
potencial. Debemos diferenciar el proceso de elaboracion de un producto o trabajo
que requiere la prestacion de un servicio, de lo que significa el término
posicionamiento, ya que no sera necesario manipular la composicion, o procesos
de elaboracion, para mejorar el lugar que ocupa el producto o servicio en la mente
de los clientes, se trata de un proceso de comunicacién, como afirmdbamos
anteriormente, que, en ciertas estrategias, se podra modificar el envase, precio,
nombre o distribucién, para hacer del producto o servicio mas atractivo. Comunigue
a su cliente lo que usted puede hacer por él, vinculando esas habilidades o atributos
con temas que el prospecto conoce, pero no sea arrogante con los errores del
cliente, no puedes reconocer que el cliente se ha equivocado.

Con el tiempo y a partir de esta teoria nacieron muchas otras en direcciones
similares, aunque a veces con distintos enfoques otra importante que se puede
nombrar es la de Kotler y Armstrong?® que afirman que, en marketing se llama
posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a
la empresa, una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara
diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye
mediante la comunicacion activa de 4 unos atributos, beneficios o valores distintivos,
a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la
estrategia empresarial. El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la

25 TROUT, Jack. Articulo para la revista “Ad Age”. 1969.
26 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta edicion. México: Pearson
Educacion, 2012. p. 2.
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mente del consumidor, ademas, es un indicador de la percepcion del cliente sobre
el producto y mezcla de marketing en comparacion con los demas productos
existentes en el mercado. A través de los mensajes mas simplificados se logra
comunicar de mejor manera la estrategia de posicionamiento que se opté por llevar
a cabo.

Tomando en cuenta lo anteriormente citado para realizar este estudio y obtener una
conclusién acertada se debe analizar los distintos datos disponibles desde
diferentes enfoques que permita obtener una evaluacion sobre el nivel en que se
encuentra el posicionamiento de las pequefias y medianas empresas del sector
industrial de la ciudad de Tulua en el mercado nacional e internacional para ello
vamos empezar analizando Los resultados de la tercera medicion de la Gran
Encuesta Pyme para la ciudad de Tulua que mostraron relativa estabilidad en la
percepcion del desempefio econdmico del segundo semestre de 2016 por parte del
empresariado Pyme con respecto a 2015-Il

Gréfico 15. ¢Coémo califica la situacién econdmica general de su empresa en el
segundo semestre de 2016 con respecto al primer semestre de 20167 (%)

Industria II-16 27 19
Industria II-15 27 20
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Comercio II-16 28 30
Comercio II-15 27 25
Comercio 1I-14 39 10
Servicios II-16 30
Servicios II-15 4 7
Servicios II-14 47 12
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Fuente: Gran Encuesta Pyme | Anif 2017
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Ademas de esta medicion también es pertinente evidenciar el volumen de ventas
durante el segundo semestre de 2016 con respecto al primer semestre de 2016 y el
crecimiento promedio anual de las ventas de su empresa durante el segundo
semestre de 2016 que estan expuestos en los siguientes graficos y que van muy de
la mano con los datos de percepcion de la situacion econémica

Gréfico 16. Con respecto al primer semestre de 2016, el volumen de ventas de su
empresa durante el segundo semestre de 2016 (%)
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Fuente: Gran Encuesta Pyme | Anif 2017

55



Gréfico 17. El crecimiento promedio anual de las ventas de su empresa durante el
segundo semestre de 2016 ha sido (%):

Mayor al 20

Entre el 10 v el 20

Entre el 5 yv el 10 21
Entre el O v el 5 43
Menor al O
O 20 40 60 80 100 120
BN Industria Comercio Servicios

Fuente: Gran Encuesta Pyme | Anif 2017

Respecto a la informacién presentada en los tres graficos anteriores se considera
importante citar textualmente el andlisis que le dan a estos datos La Asociacion
Nacional de Instituciones Financieras (Anif) encargada de la presentacion de estas
encuestas, y posteriormente se le dara un enfoque analitico mas direccionado hacia
el tema del nivel de posicionamiento de las pequefias y medianas empresas del
sector industrial de la ciudad de Tuluad en el mercado nacional e internacional
tomando en cuenta toda la informacion citada hasta el momento.

Por ello se procede a citar a la Anif que respecto a los datos anteriores dice:

Como lo muestra el grafico 15, “La proporcién de encuestados que afirmaron que
su situaciéon econdémica mejoré se mantuvo en niveles similares en dos de los tres
macro sectores: en el sector industria se estabilizé en el 27% entre 2015-11 y 2016-
II, en el sector comercio paso del 27% al 28%, y en el sector de servicios se redujo
del 34% al 21% durante el mismo periodo. De igual forma, la mayoria de los
empresarios de Tulua mostr6 una vision estable de su situacion econémica durante
el segundo semestre de 2016 (54% para industria, 43% para comercio y 49% para
servicios). Por su parte, para los sectores de comercio y servicios se presentd un
aumento en la proporcion de encuestados con apreciaciones negativas sobre su
desempeiio general (+5 puntos porcentuales en comercio y +23 puntos
porcentuales en servicios). Con relaciéon al comportamiento de las ventas, las
percepciones fueron moderadas en el caso del empresariado Pyme para los tres
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sectores. Asi, la proporcion de firmas que mantuvieron sus volimenes de ventas
alcanzo el 42% en industria y comercio, mientras que en servicios representé el
52% para el segundo semestre de 2016. Entre tanto, la proporcion de empresas
que afirmaron que sus volimenes de ventas aumentaron en 2016-11 se redujo
marginalmente frente al mismo periodo del afio anterior para los sectores de
industria (27% en 2016-Il vs. 32% en 2015-11) y comercio (24% en 2016-Il vs. 27%
en 2015-I1). En contraste, esta proporcion se redujo de forma significativa del 37%
en 2015-Il al 17% en 2016-II para el sector de servicios (ver grafico 2). Por otro lado,
en el grafico 3 se puede observar como la mayoria de las Pymes (36% industria,
39% comercio y 43% servicios) presentd un crecimiento promedio anual en sus
ventas entre el 0% y el 5%, mientras que el 28% de las Pymes industriales, el 42%
de las comerciales y el 21% de las de servicios presentaron un mayor ritmo de
crecimiento en las ventas (entre el 5% y el 10% promedio anual)”.

Segun lo anteriormente presentado se puede observar que en cuestion de
posicionamiento de las empresas industriales en la ciudad de Tulua respecto a la
percepcion de la situaciébn econdmica general de la empresa en el segundo
semestre de 2016 con respecto al primer semestre de 2016 arroja que entre los
periodos 2015-1l y 2016-1l la percepcion econémica se mantuvo estable lo que
representa que el nivel de posicionamiento muy posiblemente no se vio afectado
por temas de recortes u otros temas econémicos entre estos dos periodos, pero si
se comparan los periodos anteriormente nombrados con el de 2014-1l si se nota un
notable bajén ya que en comparacion con este periodo se bajaron en los dos
periodos posteriores de estudio 28 puntos porcentuales en la percepcion de la
situacion econdémica que se podrian significar en dentro del periodo 2015-1l no se
goz6 con una estabilidad econémica como la de 2014-Il que pudo significar para las
empresas industriales un decrecimiento y poco posicionamiento durante el periodo
2015-11 gue no mejoro ni empeoro durante el periodo posterior de 2016-I1.

Respecto a la grafica que mide al primer semestre de 2016, el volumen de ventas
de su empresa durante el segundo semestre de 2016 hay una tendencia similar a
la anterior grafica pero esta vez con unos resultado un poco mas pronunciados hacia
un panorama mas desfavorable ya que aunque entre los periodos 2015-I1 'y 2016 |l
hay poco cambio si se presenta un panorama un poco mas negativo en el periodo
2016 Il con 5 puntos porcentuales menos que en el periodo 2015-11 y si se comparan
estos dos periodos con el 2014-Il el resultado es ain mas negativo ya que la
diferencia es un mas abultada pues entre el 2014-11y el 2015-1l se bajaron 42 puntos
porcentuales en el volumen de ventas ademas en el periodo posterior fuero 4 puntos
menos para el periodo 2016-II respecto al periodo 2015-1I es decir 46 puntos menos
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respecto al periodo 2014-11 lo que quiere decir que la tendencia no es muy positiva
y esto en términos de posicionamiento manifiesta que es necesario evaluar por que
se ha estado perdiendo mucho terreno, y en la mente de los consumidores ha
bajado el nivel de importancia que solian tener la empresas industriales dentro de
sus habitos de consumo.

Con respecto a la figura de “el crecimiento promedio anual de las ventas de su
empresa durante el segundo semestre de 2016 ha sido (%)” se evidencia que la
tendencia en sector industrial en su mayoria (36%) respecto al crecimiento en
ventas fue entre 0% y el 5% lo que quiere decir que aunque hay crecimiento este
es poco y es ahi donde el posicionamiento fuerte de una empresa es vital ya que
evita que las ventas caigan y hace que las empresas tiendan a crecer por lo cual se
deberian fortalecer los cimientos de posicionamiento que se tienen ya para hacer
gue el sector empiece a mostrar resultado mucho mas favorables.

A continuacion se evaluaran las empresas industriales respecto al posicionamiento
desde un enfoque con diferentes items de evaluacién y con otra fuente de datos
como lo es la camara de comercio de Tulud en su informe de comportamiento
empresarial, pero a diferencia con los datos anteriores esta vez no se manejaran
encuestas ni percepciones de los empresarios si no con datos tomados
directamente del organismo que se encarga de registrarlos y acreditarlos, aqui se
puede tener un panorama un poco diferente al anterior ya que a continuacién se
puede observar y comparar mas claramente el posicionamiento general de todo el
sector manufacturero industrial con respecto a los demas sectores lo cual va servir
para indicar en condiciones se encuentra el sector respecto al posicionamiento
midiéndolo mediante el analisis de diferente items como: nimero de empresas en
dos afios diferentes, nimero de trabajadores y activos en millones.
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Tabla 6. Empresas vigentes por sector econémico en Tulua

Sector No. | % Em'::;ﬂkredmlm N. % Adivos (% Adtivos
Empresas | Empresas 2016 Porcentual | Trabajodores | Trabaojadores|  (Millones)  |(Millones)
Comercio, Reparaciones 3.260 46,4% | 3.150 3,5% 7927 31,6% $480.231,9 | 11,3%
lMu 1w gy rpon - 0 TEOT P v v g e e
e = e B e a1 3 ] v ¥ L] T 1070 T Xdv) D70 v 13.000,1 e preyi
Otros Servicios 370 5,3% 328 12,8% 666 2,7% $16.287,5 | 04%
Profesionales 257 3.7% 235 9,4% 666 2,7% $18.508,3 | 0,4%
Serv. Administrativos 230 3,3% 210 9,5% 1.122 4,5% $34.533,5 | 0,8%
Transporte y Almacén 204 2,9% 187 9.1% 1.170 4,7% $ 62.998,8 1,5%
Salud y Asistencia social 193 2,7% 190 1,6% 2315 9,2% $ 163.280,%9 3.8%
Construecién 189 2,7% 171 10,5% 1.368 5,5% $ 70.675,%9 1,7%
Informacién y Comunicaciones 176 2,5% 182 -3,3% 393 1,6% $ 8.550,2 | 0,2%
Agricultura 152 2,2% 155 -1,9% 1.417 5,7% $ 403.904,7| 9.5%
Artisticas y Recreacién 141 2,0% 130 8,5% 576 2,3% $36.614,4 | 09%
Financieras y Seguros 140 2,0% 149 -6,0% 562 2,2% $1.606.920,8 37,8%
Inmobiliarias 84 1,2% 74 13,5% 185 0,7% $ 59.626,0 1,4%
Educacién 50 0,7% &4 -21,9% 176 0,7% $ 1.622,4 | 0,04%
Agua 30 0,4% 29 3,4% 247 1,0% $ 6.446,7 | 0,2%
Admén. Poblica, Defensa & 0,1% 7 -14,3% 90 0,4% $ 1.545,8 | 0,04%
Electricidad y Gas 4 0,1% 4 0,0% 170 0,7% $§ 255768,1| 6,0%
Mineria 3 0,04% 4 -25,0% 15 0,1% $ 2.803,1 | 0,1%
Total general 7019 | 100% | 6.668 | 5% 25057 | 100% |$4.246.954,5 100%

Fuente: informe de comportamiento empresarial del afio 2017 de la cAmara de
comercio de la ciudad de Tulua.

Respecto a la tabla y los datos del sector de la industria manufacturera que es el
sector objeto de estudio se puede observar respecto al primer item que es el nUmero
de empresas con que la industria manufacturera cuenta, los datos arrojan que 807
empresas estuvieron vigentes y en funcionamiento durante el afio 2017, lo cual pone
al sector manufacturero solo por debajo del sector de comercio y reparaciones entre
todos los demas sectores, entonces esto podria denotar que respecto al
posicionamiento desde el punto de vista de cantidad de empresas que el sector
manufacturero posee, que este es importante en el comercio puesto que dentro de
la percepcién del consumidor usen o no usen los servicios 0 consuman algin
producto del sector manufacturero debido a la buena cantidad de empresas que
existen muy seguramente deben conocer o han tenido alguna relacion con alguna
empresa industrial o manufacturera y a pesar de que esta un poco distante del
primer sector respecto en este item que es cantidad de empresas no se puede
ignorar que el sector manufacturero ha tenido un crecimiento importante como lo
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indica la tabla pasando de tener 751 empresas durante el periodo del 2016 a 807
durante el periodo del 2017 lo cual indica que ha tenido un crecimiento del 7,5%
porcentaje para nada despreciable si se tiene en cuenta el porcentaje de crecimiento
promedio de todos los sectores que es del 5% se podria concluir que el sector
industrial y manufacturero se encuentra respecto al crecimiento del afio 2016 al
2017 por encima de la media y esto indica respecto al posicionamiento que las
empresas de industria y manufactura lejos de acabarse o quebrar tienen un
comportamiento creciente o positivo y que cada vez se vuelven mas fuertes se crean
mas y estdn mas presentes en la mente de los consumidores.

Ademas de lo anteriormente nombrado el sector de la industria manufacturera se
ubica como el segundo entre todos los sectores en cantidad de trabajadores
empleados una vez mas solo por debajo del sector comercio y reparaciones con
una diferencia entre ambos sectores de 3.427 trabajadores ya que el sector de
comercio y reparaciones y el de industria manufacturera cuentan con 7927 y 4502
respectivamente esto en términos porcentuales hablando del sector industrial
manufactura cuenta con 18% del total de fuerza laboral entre todos los sectores esto
representa la gran importancia que tiene este sector respecto a la empleabilidad y
por tanto la importancia en estabilidad econ6mica dentro de su zona de influencia,
respecto a lo anteriormente mencionado en términos de posicionamiento el sector
de industria manufacturera se consolida en la mente de la comunidad de influencia
de las empresas industriales manufactureras como fuentes generados de empleo y
por tanto de prosperidad con un ritmo de crecimiento muy positivo que hace que se
tengan buenas sensaciones a futuro respecto al crecimiento econémico y social de
la comunidad.

Por ultimo en el analisis de la tabla resta el item de los activos en millones que
poseen todos los sectores respecto al sector industrial manufacturero este posee
100.2027,3 con un porcentaje de 23,6% entre todos los activos de los demas
sectores solo superado por el sector de financieras y seguros con un 37,8% y que
no es sorpresa que se ubique en primer lugar en este item por el tipo de actividad
gue desempefia, entonces se puede concluir desde el punto de vista del
posicionamiento que el sector industrial manufacturero goza de un poder de activos
contado en millones muy fuerte lo cual habla de su estabilidad econémica y lo que
esto significa en la mente del consumidor que conozca estos datos o que a la vista
pueda ver los activos en estas empresas es que le representa confianza y ademas
tener esta fuerza en activos hace que las empresas de industria manufactureras
sean mucho mas atractivas para inversionistas tanto nacionales como extranjeros.
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Para concluir el andlisis del posicionamiento de las empresas manufactureras
industriales mediante los datos de la tabla anterior, las empresas del sector estan
posicionadas de una manera muy fuerte en comparacion a los demas sectores ya
que tanto en numero de empresas, creacion de nuevas empresas, en numero de
trabajadores y cantidad de activos en millones siempre se obtuvieron datos
favorables y positivos y en cada uno de estos items el sector en cuestion siempre
ocupo los primero lugares lo cual representa que las empresas no estan mal aunque
habria que medir a todos los sectores en general a un nivel nacional e internacional
para ver qué tan favorable es el panorama o si solo es una cuestion regional ya
comparando de esta manera no es posible tener una informacion sobre un
panorama en general, lo que si se puede concluir es que el sector industrial
manufacturero tiene un potencial inmenso que debe ser tenido en cuenta y
explotado, respecto al posicionamiento actual no se puede decir que esta mal pero
si que esta bien encaminado, pero es de suprema importancia que se aproveche el
nivel potencial de posicionamiento en mercado nacionales e internacionales en un
futuro ya que segun lo anteriormente analizado es muy posible que se esté en frente
de una gran oportunidad que deberia ser aprovechada.

6.2.2 Analisis del posicionamiento internacional.

Respecto al analisis del posicionamiento internacional de las PYMES industriales
de la ciudad de Tulua se tomaran textualmente datos recolectados asi como la
descripcién de estos por parte de la ANIF en los resultados de la tercera medicion
de la Gran Encuesta Pyme, los cuales tienen datos muy claros acerca de la situacion
actual y no tiene tantas variables como los datos anteriores del estado empresarial
a nivel nacional o regional por lo cual no tiene muchas variables de analisis respecto
al posicionamiento puesto que los resultados y la evaluacién posterior de estos va
a ser muy obvia.

A continuacién, los datos de la tercera medicion de la Gran Encuesta Pyme en
comercio exterior

Segun la ANIF En materia de comercio exterior, los resultados de esta tercera
medicion de la Encuesta para la ciudad de Tulua indican que la oferta es casi
inexistente, ya que el 97% de las Pymes de servicios no export6é durante el segundo
semestre de 2016, al igual que el 98% de las Pymes de industria. Cabe sefialar que
el porcentaje de firmas industriales que no exportaron en 2016-Il aument6 en +6
puntos porcentuales frente al mismo periodo del afio anterior. Por su parte, el 3%
de los empresarios de servicios aumento sus volumenes de exportacion.
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Grafica 18. Tercera medicion de la Gran Encuesta Pyme en comercio exterior
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En linea con lo anterior, las expectativas sobre las exportaciones son igualmente
preocupantes. En los sectores de industria y servicios, el 3% anticipaba que sus
volimenes de exportaciones se mantendrian iguales. Mientras que un 1% de los
empresarios industriales esperaba ver disminuciones en sus exportaciones. En esta
ocasion, se preguntdé a los empresarios Pyme las razones por las cuales no
exportan, encontrando que un 53% de los industriales y un 69% de servicios
consideran que aun no cuentan con productos para exportacion. Sumado a esto, el
17% de los empresarios del sector industrial y el 31% de servicios no estan
interesados en exportar. En el grafico 43 se muestra como todas las firmas
exportadoras del sector industrial han pensado en un plan de internacionalizacion
para sus negocios.
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Grafica 19. Expectativas sobre el volumen de exportaciones
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Para finalizar, se pregunté a las Pymes de la ciudad de Tulué por la participacion de
distintos mercados en el total de las ventas de sus empresas durante el segundo
semestre de 2016. A lo anterior, las empresas de todos los macro sectores
respondieron que la mayor participacion (80% industria, 87% comercio y 74%
servicios) la tuvo el mercado local de su region. El resto del mercado colombiano
fue el segundo mas significativo para los tres sectores. De esta forma, representd
el 12% de las ventas para industria, el 11% para comercio y el 26% para servicios.
Por otro lado, solo un 5% de las empresas industriales y un 1% de las de servicios
sefialan el mercado internacional como el de mayor participacion en sus ventas
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Grafica 20. Participacion de las Pymes en el comercio internacional
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Respecto a los datos anteriores y a la lectura que les da los ANFI los resultados son
muy claros respecto al andlisis del posicionamiento internacional de las PYMES
industriales de la ciudad de Tulud se puede concluir basicamente que el
posicionamiento no existe, y frente a este resultado tan negativo y poco alentador
es necesario empezar a trabajar para cambiar el panorama porgue potencial hay
mucho en este sector por multiples factores que se han venido analizando en este
proyecto por lo cual en el préximo capitulo se hace necesario proponer estrategias
gue permitan aumentar el posicionamiento a nivel nacional y empezar a buscar el

posicionamiento a nivel internacional.
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6.3 PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO PARA LAS PYMES DEL
SECTOR INDUSTRIAL DE LA CIUDAD DE TULUA

En el presente capitulo se plantearan distintas estrategias de marketing que le den
respuesta a las falencias y fortalezcan las oportunidades identificadas en los dos
capitulos anteriores, la finalidad de estas estrategias es que sean aplicables y
funcionales para las 38 Pymes del sector industrial registrados en la camara de
comercio. Se espera que sean herramientas de vital importancia para el desarrollo
del posicionamiento en los mercados nacionales e internacionales.

Las siguientes propuestas de estrategias de mercadeo tiene sus fundamentos
tedricos en los trabajos de Michael Porter (ventaja competitiva y estrategias
genéricas) y Philip Kotler, Gary Armstrong (Administracion de las estrategias de
mercadeo, las “4P” de la mezcla de marketing y las estrategias de crecimiento
empresarial).

De acuerdo con el modelo de la ventaja competitiva de Porter?’, la estrategia
competitiva toma acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion
defendible en una industria, este mismo propone 3 estrategias genéricas que
generan ventaja competitiva, el liderazgo por costos, la diferenciacion del producto
o servicio y el enfoque en un segmento del mercado. Por su parte Kotler® y
Armstrong proponen que para administrar correctamente las estrategias de
mercadeo se debe realizar un andlisis que compren los elementos controlables e
incontrolables del marketing, para asi poder crear estrategias basadas en el
producto, precio, plaza y promocién.

A continuacién, para exponer algunas de las propuestas se tomaran en cuenta solo
las que puedan ser aplicadas en las pymes de los subsectores manufactureros y
agroindustriales de la ciudad de Tulua.

6.3.1 Implementacion de herramientas de analisis:

Para el desarrollo de una estrategia de mercadeo que sea funcional y efectiva es
necesario, como lo plantean diferentes autores, la implementacion de diferentes
herramientas de analisis que promuevan un soporte para la toma de decisiones en

27 PORTER, Michael. Estrategia Competitiva. Ediciones Piramide, 2009. p. 81.
28 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta edicién. México: Pearson
Educacion, 2012. p. 48-51.
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términos mercadotécnicos. Como se evidencia en el capitulo 2 de este documento,
una de las falencias de las Pymes es el poco interés en realizar este tipo de andlisis
y estudios, por lo cual se propone la implementacion de las siguientes herramientas
de andlisis que pueden ser usadas en los sectores manufactureros vy
agroindustriales:

e Andlisis interno: realizar un diagndstico organizacional, productivo y
financiero de la compafiia que sustente una imagen de la situacion actual de
la empresa y su preparacion para entrar a nuevos mercados.

e Andlisis del mercado: realizar un andlisis de mercado que ayude a
determinar posibles nuevos mercados potenciales para las empresas, asi
como posibles competidores con los que se pueda encontrar.

e Andlisis del Consumidor: hacer un perfil del consumidor actual, que
determine: localizacién del segmento; factores que pueden afectar el
consumo; Tendencias de consumo; Tradiciones y costumbres.

e Analisis de la competencia: identificar los principales participantes y
competidores potenciales; hacer andlisis de empresas competidoras en el
pais de origen.

e Analisis comparativo: comparar el precio del producto de la empresa con
el precio del producto en Mercados Internacionales.

6.3.2 Uso de estrategias de marketing para el crecimiento de las compafias:

Se propone el uso de las estrategias de crecimiento planteadas por Philip Kotler,
estas estrategias pueden tener aplicabilidad y funcionalidad en las diferentes Pymes
caracterizadas para la presente investigacion, para esto es necesario que cada
empresa realice un analisis de costo y beneficio para poder determinar cual de estas
estrategias es mas conveniente para la marca y el producto. Estas estrategias son:
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6.3.2.1 Estrategias de crecimiento intensivo

Penetracion en el mercado, desarrollo del mercado y desarrollo del Producto.

La penetracion del mercado busca incrementar la participacion en el
mercado, con los productos actuales y en los mercados actuales, para esto
las empresas del sector manufacturero y agroindustrial deben estimular sus
consumidores para aumentar la frecuencia con la que compran sus productos
o atraer los consumidores de productos similares de la competencia, esto lo
pueden realizar con promociones, por ejemplo bajando el precio del producto
dependiendo de la cantidad que se compre; también se pueden realizar
concursos que estimulen la compra del producto, por ejemplo, sortear cierta
cantidad de productos entre todas las personas que lo compren en un tiempo
determinado.

El desarrollo del mercado busca incrementar la participacion en nuevos
mercados, con productos actuales, pero en mercados nuevos, para esto las
empresas de los sectores determinados tienen que realizar fuertes
estrategias de entrada que también pueden ser promociones 0 Concursos,
ademas de una gran publicidad.

El desarrollo del producto busca incrementar la participacion del mercado,
con nuevos 0 mejorados productos, tanto en el mercado actual como en
nuevos mercados. Para esto las empresas deben estudiar que debilidades y
fortalezas tienen sus productos actuales y determinar que pueden cambiar
para mejorar la recepciéon de sus productos. Por ejemplo, una empresa
fabricadora de muebles puede empezar a fabricar cierto tipo de mueble
nuevo que esté siendo tendencia en otros mercados y asi aprovechar la
oportunidad de que se presente un nuevo submercado en su mercado actual.

6.3.4 Estrategias de crecimiento por integracion

Para este tipo de estrategias de crecimiento por integracion podemos encontrar de
tres clases:

Estrategia de Integracion Regresiva O Hacia Atras: Se debe Buscar la
integracion de los procesos productivos de la empresa a través de la
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estructuracion o adquisicibn de los proveedores. Las empresas
agroindustriales y manufactureras podrian utilizar esta estrategia realizando
la contratacién de proveedores que les permitan una compra de insumos de
la forma mas econdmica posible lo cual les permitird bajar costos y ser mas
competitivos en precios

Estrategia de Integracion Progresiva O Hacia Adelante: Es importante
realizar la integracion de los procesos productivos de la empresa a través de
la estructuracion o adquisicion de nuevos canales de distribucién. En una
empresa agroindustrial 0 manufacturera seria fundamental tener un canal de
distribucion 6ptimo para lo cual es importante realizar un estudio que permita
determinar la mejor forma de hacerlo ya sea implementandolo dentro de la
empresa o mediante un contrato de outsorcing que le delegue esta tarea a
una entidad que pueda hacer mejor la labor de distribucion

Estrategia de Integracion Horizontal: En cuanto se pueda, buscar la
integracion de los procesos productivos de la empresa a través de la compra
de competidores. En este punto cualquier empresa ya sea agroindustrial,
manufactura o incluso de cualquier sector, si es posible comprar la
competencia seria algo ideal ya que eliminarian competidores que pueden
llegar a ser negativos en cualquier momento.

Respecto a estas estrategias de crecimiento por integracion seria muy beneficioso
para tanto el sector agroindustrial como para el sector manufacturero la
implementacion de cllisters que permitan que varias empresas que ejerzan la misma
actividad econémica colaboren estratégicamente para obtener beneficios comunes.

6.3.5 Estrategias de crecimiento por diversificacion:

La estrategia de diversificacidon concéntrica busca que con la misma
infraestructura y/o tecnologia, se puedan desarrollar nuevos productos,
dirigidos a los mismos 0 a nuevos clientes.

La estrategia de diversificacion horizontal busca que con otra infraestructura

y/o tecnologia diferente a la actual, se desarrollan nuevos productos,
dirigidos a los clientes actuales.
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e La estrategia de diversificacion conglomerada busca que con otra
infraestructura y/o tecnologia y con otra actividad comercial, diferentes a las
actuales, se desarrollan nuevos productos dirigidos a nuevos clientes.

Estas estrategias de diversificacion pueden ser utilizadas tanto por empresas del
sector agroindustrial como las del sector manufacturero, su objetivo fundamental es
diversificar sus productos para su mercado actual o para mercados nuevos, una
empresa manufacturera puede utilizar su infraestructura actual para realizar nuevos
productos, por ejemplo, una empresa fabricadora de muebles puede hacer un nuevo
tipo de mueble utilizando sus maquinas actuales; por otra parte una empresa
productora de azucar o panela, que haga uso de la cafia de azUcar puede adquirir
nueva tecnologia para desarrollar un nuevo producto a partir de sus residuos, este
nuevo producto es el combustible que se puede producir a partir de la base de la
cafa de azucar.

6.3.6 Uso correcto del mix de marketing:

Para que una estrategia de mercadeo y promocién pueda ser efectiva, es necesario
desarrollar la planeacion de una mezcla de marketing el cual es uno de los
conceptos principales del marketing moderno. Para Kotler y Armstrong el mix de
marketing son el conjunto de herramientas de mercadeo que la empresa combina
para producir la respuesta que se desea en el mercado meta. En otras palabras, la
mezcla de mercadeo es todo lo que puede hacer las empresas para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en lo
gue estos autores llaman las “4 P” producto, precio, plaza y promocion.

e Producto: ¢;(Qué vendes exactamente? ¢(Qué beneficios ofreces a tus
clientes? ¢ Qué caracteristicas definen tu producto o servicio? Considera no
solo el qué, sino el cdmo: envase, nombre, forma de entrega, atencion,
tiempos, etc.

e Precio: ¢Qué valor tiene lo que ofreces a tus clientes? ¢ Cuanto vale algo
similar en el mercado? ¢Tu producto va a ser exclusivo o econémico? La
fijacion del precio de un producto no es solo el resultado de sus costos mas
la ganancia esperada, sino un complejo proceso que impacta en la imagen
ante los clientes.
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e Promocion: ¢De qué forma vas a dar a conocer tu producto o servicio?
¢,Donde estan tus clientes? De acuerdo a los medios que utilices, los
mensajes que elijas y la inversion que realices, puedes alcanzar a distintos
publicos. Hay que tener en cuenta formas de comunicacion tradicionales,
como los avisos, pero también las promociones y descuentos, y las
campafas de fidelizacion.

e Plaza: Las definiciones sobre canal de ventas y formas de comercializacién
impactan en tu negocio. No es lo mismo el marketing mayorista, minorista o
de venta hacia el gobierno y organismos publicos. Venta directa,
distribuidores, venta online y franquicias son opciones comerciales que se
pueden evaluar y que implican distintos acercamientos a los clientes.

Se propone el uso de una estrategia de marketing integral que combine cada uno
de estos elementos esenciales en un programa de mercadeo disefiado para
alcanzar los objetivos propuestos por la empresa entregando un valor mas alto a los
clientes. Como ejemplo se puede tomar una compafiia productora de zapatos:

e Producto: Zapatos de buena calidad a un costo razonable, gran variedad de
disefios, exclusividad en los disefios patentados, productos muy cémodos y
duraderos.

e Precio: Precios razonables, el mejor producto en relacion costo-calidad
obtenida en el mercado.

e Promocion: Marketing digital direccionado al mercado meta, uso de redes
sociales e influencers para la expansion de la marca, participacion en eventos
promocionales y ferias regionales, uso de las jornadas de descuentos virales
como el “Black Friday” y “Ciberlunes”

e Plaza: Canales de ventas fisicos como tiendas y distribuidores autorizados,

canal de ventas digital que soporte la carga de pedidos online a través de la
pagina web y el catalogo digital.
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6.3.7 Participacién en ferias internacionales, misiones comerciales y ruedas
de negocio:

Se propone la participacion de las Pymes en diferentes eventos de promocion
comercial para sus productos, estos suelen ser una gran herramienta para entrar a
nuevos mercados tanto nacionales como internacionales. Al participar en este tipo
de eventos las empresas tienen la oportunidad de exhibir sus productos a posibles
nuevos clientes, existen ferias internacionales dedicadas especificamente para casi
todos los productos y sectores, por ello se debe investigar cuales eventos son los
mas adecuados para cada tipo de compaifiia.

e Ferias internacionales: Son eventos comerciales en donde las empresas
pueden exhibir sus productos ante grupos de posibles compradores durante un
periodo de tiempo determinado. Las ferias internacionales facilitan encuentros
de negocios con importadores, distribuidores, agentes de ventas y permite un
contacto directo con los consumidores. La participacion en estos eventos tiene
beneficios en términos comerciales al aumentar el alcance promocional de las
companfias participantes, de igual manera ofrece beneficios econémicos al
asegurar el contacto con grandes cantidades de posibles compradores en un
periodo corto de tiempo, por lo cual el costo por contacto con posibles nuevos
clientes es mas bajo que con otras estrategias.

e Misiones comerciales: son eventos en los que un grupo de empresas realizan
visitas comerciales a uno o varios paises determinados con el fin de contactar
posibles nuevos clientes, a diferencia de las ferias internacionales, en esta
estrategia el contacto con los compradores se realiza de una manera directa y
personalizada que ayuda a ahorrar varios filtros necesarios para llegar a una
posible negociacion. Algunos de estos filtros son las necesidades del comprador,
propuestas de cotizaciones para la negociacién con los precios, términos de
negociacion, condiciones de entrega y condiciones de pago. Estas misiones
comerciales deben realizarse a destinos previamente estudiados y que
demuestren altas cifras de demanda del producto, asi como paises con
beneficios arancelarios y facilidades de entrada.

e Ruedas de negocio: Este es un espacio de negocios en el cual se relnen de
forma directa compradores y vendedores con el fin de establecer contactos
comerciales y realizar posibles negociaciones de compra y venta de productos.
Este tipo de eventos trae beneficios como la evaluacién de la oferta de
exportacion, la negociacién directa y rapida con el comprador, la oportunidad de
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medir el potencial de ventas y la disminucién de los costos de promocion. En
Colombia PROCOLOMBIA promueve las exportaciones mediamente las Macro
ruedas y ruedas sectoriales en diferentes ciudades del pais.

A continuacion, se especifican algunos de estos eventos promocionales por sector
en los que podrian participar una empresa si quiere expandir su mercado:

Confecciones:

e Texprocess Americas, es una de las mas importantes ferias textiles a nivel
continental.

e Createx, La plataforma de conocimiento y proveeduria de bienes y servicios
mas relevante de Colombia, con la participacion de la industria textil y de la
confeccion.

Agroindustriales:

e World Ag Expo 20109.

e AGreenTec Expo-Miami.

e Food Safety summit 2019.

e Food, Hotel & Tourism Bali Nusa Dua.

e SIAL, feria internacional de alimentos en Asia.

e Cfia, feria internacional agroindustrial mas importante de Francia.

6.3.8 Implementacién de la promocion electrénica:

En el mercado global actual es necesaria la implementacién de una estrategia de
promocién electrénica intensiva de los productos, es por ello que se propone el uso
de los medios electrénicos para facilitar la promocion y posible contacto de nuevos
clientes. Debido a la tendencia creciente de las compras por internet es necesario
que las Pymes den un paso al frente y empiecen a tener operaciones de comercio
electronico. Para la implementacion de una estrategia de promocion electronica es
necesario:

e Creacion de una pagina web de la compafia, donde se encuentre
informacion acerca de los productos, los precios y facilidades de contacto.
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e La implementacion de un catalogo web y una tienda online que faciliten el
acercamiento a nuevos clientes.

e Campafias promocionales en distintos sitios de internet (Blogs, medios de
comunicacién) y posicionamiento en los meta-buscadores como Google,
Bing y Yahoo, que faciliten encontrar la pagina web y tienda online de la
compaifiia con palabras relacionadas.

e El uso de herramientas promocionales como Google Adwords que promueva
los productos en diferentes plataformas asociadas.

¢ Uso de E-Mails promocionales.

e Implementacion de una estrategia de promocion via redes sociales como
Youtube, Instagram, Twitter y Facebook. Esto requiere pagos por publicidad
a las compafias que ofrecen el servicio y trabajo conjunto con distintos
influencers de estas plataformas.

e Participacién en portales de promocion y venta de productos online como
Mercado Libre, Alibaba, Ebay, Ec21, Solostock, entre otros.

6.3.9 Uso de comercializadoras internacionales (C.I):

Una Comercializadora Internacional son aquellas personas juridicas que tienen por
objeto social principal la comercializacion y venta de productos colombianos al
exterior, adquiridos en el mercado interno o fabricados por productores socios de
las mismas. En todo caso las demas actividades que desarrolle la empresa deberan
estar siempre relacionadas con la ejecucion del objeto social principal y la
sostenibilidad econdémica y financiera de la empresa. Estas sociedades, podran
contemplar entre sus actividades la importacion de bienes o insumos para abastecer
el mercado interno o para la fabricacion de productos exportables y deberan utilizar
en su razon social la expresion "Sociedad de Comercializacion Internacional” o la
sigla "C. 1", una vez hayan sido autorizadas por el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo y hayan obtenido la correspondiente aprobacion y certificacion de la
garantia ante la mencionada entidad.
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El uso de las comercializadoras internacionales podria convertirse en un mecanismo
para las empresas industriales con herramientas como el Outsourcing o
tercerizacion de algunos de sus procesos productivos o administrativos, brindando
ventajas competitivas que puedan ser utilizadas para el posicionamiento de las
marcas o los productos. Ademas, esto podria facilitar la promocion y la logistica
necesaria para que los productos lleguen a mercados internacionales.

6.3.10 Uso de herramientas gubernamentales para la promocion
internacional:

Se propone el uso de diferentes herramientas brindadas por el gobierno para la
promocion y desarrollo del comercio internacional de las empresas en el pais, como
Procolombia, esta es una entidad adscrita al Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo de Colombia, encargada de la promocion de las exportaciones no
tradicionales, del turismo internacional y la inversién extranjera. Esta entidad brinda
apoyo a las empresas exportadoras y no exportadoras sin importar sus tamafos, a
traves de:

¢ Herramientas de identificacion de oportunidades.

e Herramientas de informacion de aduana.

e Herramientas de informacion logistica y comercial.

e Asesoramiento y seguimiento a Pymes.

e Promocion internacional a través de ferias internacionales, ruedas de
negocio, misiones comerciales, showrooms, entre otras.

e Herramientas para la construccién de planes de trabajo conjuntos.
e Simulador de costos de exportacion.

¢ Informacion de aranceles.

e Herramientas de identificacion de posicion arancelaria.

e Conferencias y capacitaciones acerca del comercio internacional.

74



También se plantean las siguientes propuestas de estrategias corporativas con uso
de diferentes herramientas brindadas por el gobierno, estas propuestas a su vez
pueden resolver algunas de las falencias encontradas en las Pequefias y Medianas
empresas del sector industrial de la ciudad de Tulua.

6.3.11 Implementacion del plan vallejo:

El Plan Vallejo es una herramienta creada en Colombia para facilitar el Comercio.
El Plan permite el ingreso al territorio nacional de materias primas, insumos, bienes
de capital y repuestos, libres de derechos de aduana y otros impuestos a cambio de
la realizacion de exportaciones por el mismo valor. Esta herramienta de
implementarse traeria grandes beneficios para el sector industrial debido a que las
actividades de estas empresas son convenientes a utilizar materias primas,
magquinaria e insumos; Se propone la implementacion de el plan vallejo en las
unidades empresariales que de alguna u otra forma hagan uso de materias primas,
insumos 0 maquinarias que puedan ser importadas a precios mas bajos de los
usados actualmente, sin embargo se requiere que las empresas tengan una vision
exportadora de sus productos para poder aplicar. Una empresa de confecciones
puede importar tela sin pagar impuestos lo cual podra verse reflejado tanto en el
aumento de la produccidon como en la reduccion de costos.

6.3.12 Uso de zonas francas:

De acuerdo con la Ley 1004 del 2005, una Zona Franca se define como un area
geografica delimitada dentro del territorio nacional, en donde se desarrollan
actividades industriales de bienes y de servicios o actividades comerciales, bajo una
normativa especial en materia tributaria, aduanera y de comercio exterior.

Las mercancias ingresadas en estas Zonas se consideran fuera del Territorio
Aduanero Nacional (TAN) para efectos de los impuestos a las importaciones y a las
exportaciones. Asi mismo, el Régimen establece que la Zona Franca tiene como
finalidad:

e Ser instrumento para la creacion de empleo y para la captacion de nuevas
inversiones de capital.
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e Ser un polo de desarrollo que promueva la competitividad en las regiones
donde se establezca.

e Desarrollar procesos industriales altamente productivos y competitivos, bajo
los conceptos de seguridad, transparencia, tecnologia, produccion limpia, y
buenas practicas empresariales.

e Promover la generacion de economias de escala.

e Simplificar los procedimientos del comercio de bienes y servicios, para
facilitar su venta.

El uso de zonas francas para las empresas industriales podria ser muy beneficioso
al ser una puerta de entrada al mundo del comercio internacional, simplifica los
procesos realizados cuando se establecen operaciones de comercio internacional
y, ademas garantiza grandes ventajas en el ambito tributario.
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7. CONCLUSION

Durante el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se pudo describir como
el uso de estrategias de mercadeo y promocion puede tener impactos tanto positivos
como negativos en las pequeias y medianas empresas del sector industrial de la
ciudad de Tulud, se pudo evidenciar mediante diferentes teorias la importancia del
buen uso de estas estrategias y como pueden beneficiar a las empresas en distintos
factores como las ventas, los costos y la imagen de marca. A su vez mediante
informacion de fuentes secundarias se pudo determinar como las Pymes del sector
industrial de Tulua llevan sus estrategias de mercadeo y promocion, y cémo
impactan en su posicionamiento, se observé que estas empresas realizan esfuerzos
en disefar y aplicar estrategias, pero también se encontraron falencias y un gran
camino por recorrer. La falta de planeacién y optimo disefio de estrategias no le
permite a estas Pymes poder crecer, los limita a ciertos mercados especificos y en
algunos casos se tienen barreras de entrada en la mayoria de los paises del mundo.

Respecto al posicionamiento de las PYMES del sector industrial en los mercados
nacionales e internacionales se pueden sacar conclusiones no muy positivas,
empezando por el andlisis del entorno nacional y las perspectivas de como esté la
situacion para los empresarios en el mercado, el panorama no es muy alentador,
puesto que desde sus puntos de vista la situacion actual no es buena y la sensacién
que tienen para el futuro es muy poco alentadora, segun los estudios realizados la
gran mayoria de los empresarios del sector industrial coinciden que a medida que
pasa el tiempo la situacién se pone cada vez mas hostil para mantener a flota sus
empresas, dicen que la situacion econdémica actual no es mejor que la de afios
anteriores, al igual que sus ventas que afo tras afio disminuyen lo cual hace que en
sus perspectivas de crecimiento de la compafia sea muy baja e incluso para
algunos negativa o de decrecimiento. Tomando en cuenta lo anteriormente descrito
si se analiza el posicionamiento de las PYMES industriales en los mercados
internacionales a una conclusion rapida que se puede llegar incluso antes de
estudiar los datos es que si a los empresarios les cuesta mantenerse en los
mercados nacionales no se debe esperar cosas muy positivas respecto al analisis
del posicionamiento en los mercados internacionales. Se pude concluir que el sector
industrial a pesar de ser uno de los sectores mas fuertes dentro de la economia
respecto a sus PYMES se enfocan mas en sobrevivir en el mercado nacional que
en pensar en incursionar en los mercados internacionales, lo Unico positivo respecto
al posicionamiento es que todos los empresarios del sector industrial han pensado
en internacionalizarse y son conscientes de las consecuencias positivas de llegar a
hacerlo pero muy pocos dan el paso, y podemos decir que esto es a causa de los
multiples problemas que ya tienen en el mercado nacional.
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Debido a lo mencionado en los dos anteriores parrafos, se decide proponer algunas
estrategias de mercadeo y promocion que de una forma u otra ayuden a disminuir
los puntos negativos encontrados en este documento, de igual forma se pone a
decision de cada empresa el optar o no por el uso de estas estrategias. En general
el panorama actual de las Pymes del sector industrial de la ciudad de Tulua esta un
poco estancado cuando se habla de comercio internacional pero que tiene mucho
potencial que se puede explotar usando los métodos correctos e invirtiendo los
montos necesarios, este documento no tiene la intencion de contrarrestar los
esfuerzos que se hacen actualmente, por lo contrario se intenta animar a todas las
Pymes a implementar diferentes estrategias de mercadeo que tenga una vision mas
internacional, pues estas empresas representan una gran herramienta de desarrollo
social y economico para la region y para el pais.
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