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INTRODUCCION

En un mercado cambiante y altamente competitivo como el que se ve hoy en dia, es
importante conocer y estar alerta a las necesidades y preferencias de los consumidores, quienes
constantemente estdn imponiendo nuevos retos a las empresas, buscando productos y servicios

que cumplan con todas sus expectativas 0 mejor aun que superen sus deseos.

Muchas de las empresas PYMES de la ciudad de Valledupar, emplean técnicas de marketing
que les permite conocer su situacion actual y tener una visién alta del mercado para reaccionar
facilmente ante las acciones de los competidores en donde las tendencias innovadoras, la
competitividad y las megas estrategias de consolidacion de ventas de estas provocan
trasformaciones en el comportamiento del consumidor. Muchas de estas estrategias utilizadas se
podrian conocer por medio de este trabajo para que las puedan adoptar las pequefias empresas y

puedan crecer y sobrevivir en un entorno tan versatil, incluso en el mercado local.

Como una primera aproximacion para responder a estos cambios, se realiza una investigacion
descriptiva, la cual se fundamentard inicialmente en analizar el plan de marketing en las PYMES
de la ciudad de Valledupar, las cuales pueden servir como modelo para el area empresarial local,
que, a su vez, actuarian asertivamente en materia de gestion estratégica de ventas. Lo que se
busca con este trabajo es concientizar a los empresarios y directivos de hoy y del mafiana a que
la excelencia y la calidad es lo mas importante a la hora de hablar de ventas, porque en el mundo
globalizado que se vive hoy en dia eso marca la diferencia y le brinda oportunidades de

crecimiento y desarrollo a la empresa.

Las iniciativas son el verdadero motor de las empresas, por eso por medio de este trabajo se

pretende brindar procesos de mejora en algunas empresas, fomentando la competitividad y la
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gestion estratégica en el manejo del mercado, convencidos de que con esto se lograra una buena

gestion empresarial en el marketing empresarial.

Desde esta perspectiva con esta investigacion se pretende analizar los planes de marketing en
la ciudad de Valledupar. Para lograr este propo6sito se estructura la investigacion en los siguientes

apartes.

En el primer capitulo se abordara la problematica de acuerdo a la percepcion de la autora, se
formulan los objetivos, se justifica la importancia de la misma y se delimita de acuerdo a la

amplitud que se quiere dar a la investigacion.

En el segundo capitulo se revisaran algunos antecedentes que permitan conocer y analizar que
se ha investigado sobre esta variable, igualmente se desarrollara el sustento tedrico que
fundamenta la investigacion tanto de la variable como de cada uno de los indicadores y

finalmente se operacionalizaré para poder alcanzar los objetivos propuestos.

En el tercer capitulo se planteara una metodologia para la consecucion de los objetivos, se
definird el tipo de investigacion y su disefio, se definira la poblacion objeto de estudio, asi como
las técnicas e instrumentos utilizados para recolectar la informacidn, e igualmente se acudira a

expertos para la validacion del instrumento y se obtendré la confiabilidad del mismo.

Finalmente, en el cuarto capitulo se presentaran los resultados, dando respuesta a cada uno de
los objetivos propuestos, se presentaran las conclusiones y sus respectivas recomendaciones a las

que haya lugar.



RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar el plan de marketing implementado por
las pymes de la ciudad de Valledupar, buscando con ello contribuir al mejoramiento de la
competitividad de estas unidades econémicas y a su aporte al desarrollo de la region.
Teoricamente estuvo fundamentada en autores como Kotler (2004), Drucker (2002), entre otros.
Se realizd bajo el paradigma positivista, buscando medir la eficiencia de las pymes en las
estrategias utilizadas en su plan de marketing, fue una investigacion de tipo descriptiva,
transaccional con un disefio de campo y no experimental. Los resultados evidencian, que estas
empresas cuentan con un posicionamiento en el mercado local y que administrativamente estan
bien organizadas. Sin embargo, no se evidencia el desarrollo que aportan a la region en términos

de crecimiento y desarrollo econdmico y mejora de indices de desempleo.
Palabras clave: plan de mercadeo, marketing, estrategia, pymes, efectividad
ABSTRAC

This research aimed to analyze the marketing plan implemented by SMEs in the city of
Valledupar, seeking to contribute to the improvement of the competitiveness of these economic
units and their contribution to the development of the region. Theoretically it was based on
authors like Kotler (2009), Drucker (2002), among others. It was done under the positivist
paradigm, seeking to measure the efficiency of SMEs in the strategies used in their marketing
plan, it was a descriptive, transeccional research with a field design and not experimental. The
results show that these companies have a position in the local market and are administratively
well organized. However, the development they bring to the region in terms of growth and

economic development and improvement of unemployment rates is not evident.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La globalizacion, como fendmeno social y econémico ha traido consigo retos nunca antes
visto en términos de produccion, comercializacion y distribucion; dificiles e inalcanzables por
cualquier empresa doméstica, esta situacion se ha convertido en una problemaética feroz, toda vez
que ha llevado a la quiebra o a la inyeccidon de excesivo capital a las pequefias empresas
nacionales que compiten en los rubros de estas empresas trasnacionales con el objeto de subsistir
en un mercado dominado por estrategias empresariales de gran envergadura, lo cual pone al
descubierto la necesidad de la pequefias y medianas empresas del pais por elevar sus estrategias
al mismo terreno de juego de las multinacionales que operan o colocan sus productos o servicios

en el mercado nacional.

Desde esta perspectiva, la competitividad se convierte en un factor fundamental para las
pymes, sobre todo en Colombia, pais que milenariamente ha tenido que competir con empresas
de paises desarrollados como: Empresas chinas, chilenas y brasilefias, quienes conforman una
fuerte barrera competitiva para las pymes nacionales. De esta manera, la globalizacion es un reto
constante y estas empresas tienen una alta probabilidad de salir del mercado si no se concientizan
de la importancia de una buena planeacion de marketing y toman en cuenta que las empresas son
centros de responsabilidad social, por lo cual es necesario ser estratégico y tener una vision a

largo plazo.

De igual forma, hoy dia, no es secreto para nadie, que la dindmica comercial entre
consumidores y proveedores ha cambiado y la funcion de ventas ha progresado desde su
perspectiva en el desarrollo del producto, hacia una configuracion que acentla el acercamiento e

institucion de una relacion mas estrecha con el cliente, con el propdsito de ofrecer una amplia
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gama de soluciones, para brindar asesorias al consumidor, convirtiéndose en una de las
preocupaciones mas relevantes de cualquier organizacion, hacer frente a la competencia, en el
terreno de las ventas de servicios y productos; situacion que se ha consolidado por las mismas
demandas de los consumidores, por adquirir productos y/o servicios de mayor calidad y con

precios competitivos.

Al respecto, Araya (2005) expresa que los avances tecnoldgicos, el aumento de las
expectativas del cliente, la acentuacién del conocimiento poseido sobre sus exigencias y
necesidades, impactan de forma concreta el &rea de ventas, ante este escenario, Venkatraman y
Ramanujam (1986) proyectan la necesidad de encaminar la fuerza de venta hacia nuevas

necesidades y funciones con el objeto ofrecer respuesta a las dindmicas del mercado.

Todo esto ha traido como consecuencia que las Pymes nacionales no compitan
exclusivamente entre ellas, sino que lo hagan y con mayor intensidad con empresas de
trasnacionales. En este orden de ideas, es imperativo que los gerentes de las pequefias y
medianas empresas nacionales optimicen su capacidad competitiva y el desempefio
organizacional. Por ende, delimitar los procesos que intervienen en la gestion de ventas, facilitara
a los pequefios y medianos empresarios nacionales optimizar la toma de decisiones, lo que

indudablemente se traducira en mejores resultados.

Al respecto, la Encuesta Anual Manufacturera nos permite valorar la incidencia de la
MIPYME en el panorama empresarial colombiano. Representan el 96.4% de los
establecimientos, aproximadamente el 63% del empleo; el 45% de la produccion manufacturera,
el 40% de los salarios y el 37% del valor agregado. Son mas de 650.000 empresarios cotizando

en el sistema de seguridad social.

Sin embargo, en Colombia hay grandes limitaciones de informacion en este campo, se estima

que las empresas de menor tamafo, agrupan un 91,3% sélo en el sector manufacturero; las cuales
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generan cerca del 42% del empleo industrial y realizan un poco méas del 20% de las
exportaciones industriales (Fuente: E.A.M DANE 2001). Concretamente, al mirar la evolucion
de las PYMES en Colombia, se observa como a pesar de las politicas de estimulo a esta clase de
empresas, la cantidad de manufactureras se reduce de 6.970 a 6.296 (9.6%) entre 1992 vy el

2001 (ultima cifra disponible).

De otra parte, mucha de esta responsabilidad la asume el gerente, por lo que no estd demas
recalcar la trascendencia de la gestion de ventas, la cual reside en la interaccion de ésta gestion
con el cliente y su impacto en el desempefio de la empresa, por lo que se ha de delimitar las
interrelaciones entre la organizacion y sus clientes a partir del area de ventas. En este contexto,
un sistema de ventas que considere que la fuerza de ventas afecta positivamente en los resultados
de la compaiiia, que las habilidades, capacidades, valores y la motivacion de los vendedores,
repercutiran en las actividades que realizan y en sus procedimientos, enmarcados dentro de una
estructura y funciones de venta delimitadas de manera coherente con los objetivos de la

organizacion.

De esta manera, se podra adentrar, adherir, fijar y permanecer en la nueva era de los negocios,
donde la innovacion estara siempre presente para competir en el mercado y conseguir el éxito
desarrollando herramientas y soluciones pensadas en funcion del cliente con el propdésito de
aprovechar al maximo los recursos disponibles. En este sentido la realizacion de una propuesta
para analizar los planes de marketing de las pymes, se tornaria seductor al igual que necesario
para consolidarlas en un sector altamente competitivo tanto nacional como internacional, por esta
razon presentar desde una perspectiva académica y experiencial, este tipo de propuesta se torna
un reto para su elaboracion y progresivo desarrollo en el &mbito de la gerencia estratégica de

mercadeo.
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1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las pymes en la ciudad de Valledupar han venido dando poca importancia a aspectos tan
relevantes en este mundo globalizado como lo son la implementacion de un plan de marketing,
que les permita visionar con certeza las necesidades del mercado competitivo frente al cual
tienen que sobrevivir y alcanzar una ventaja competitiva. Igualmente, han sido ajenas a las
necesidades de innovacion en sus procesos y productos, situacion que ha llevado a muchas de

estas a desaparecer del mercado.

Al respecto, la Camara de Comercio de Valledupar, sefiala que al 85% de las Pymes solo
venden por vender, sin ningun plan estratégico que mejores sus ventas o les haga conocer las
falencias que no permiten el crecimiento de las mismas. Igualmente, consideran que uno de los
factores que inciden en esta situacion es el miedo de entrar al mercado nacional o internacional,
por la timidez que muestran frente a la competencia externa. Por ello es necesario, cambiar la
mentalidad de estas empresas y ganar experiencia que les permita ser mas competitivas y saltar a

los mercados mas fuertes, primero regionales y luego nacionales.

De igual forma, se infiere que la falta de atencion a la innovacion es otra de las probleméticas
debido a que hay que dedicarle recursos y sobretodo tiempo, algo particularmente complejo en el
ambiente PYME, no solo la mayoria son negocios de subsistencia, sino que gran parte de sus
recursos estan destinados a generar rentabilidad en el corto plazo, generando asi una especie de

circulo vicioso que impide el ascenso de estas empresas.

De esta manera, se infiere que existen muchos factores que impiden el desarrollo de las
Pymes de Valledupar, entre los cuales estan la soberbia empresarial que muestran los gerentes de
las pymes; quienes creen que las estrategias de hace 20 afios les van a funcionar por siempre,

pero, las nuevas tecnologias las han dejado obsoletas, ya que las nuevas generaciones exigen
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cambios permanentes. Igualmente, la tramitologia para lograr el apoyo financiero del gobierno
de proyectos, se tornan engorrosos; impidiendo a las pymes acceder a estas ayudas, haciendo

dificil integrarse en un ecosistema empresarial eficiente.

De igual forma, la relaciéon familia-empresa; pues se considera que el 95% de las pymes son
familiares conlleva a que una gran mayoria de las familias integren todos sus gastos, en los
gastos de empresa, reduciendo sus utilidades. También se evidencia la falta de alianzas
estratégicas que estas realizan; por la marcada cultura del miedo a hacer asociaciones con otras

empresas u otros sectores.

No obstante, la situacion antes descrita, en la ciudad existen PYMES que han venido
asumiendo la necesidad de contar con herramientas estratégicas que le permitan permanecer en
el mercado y afrontara la refiida competencia del ambiente empresarial; para lo cual muchas de
ellas han venido implementando como estrategia competitiva un plan de marketing que les
permita mejorar su posicionamiento. Dentro de este panorama, nace la necesidad de analizar la
situacion de las pymes de Valledupar en sus planes de marketing para conocer la realidad en que
se mueven estan empresas que son el futuro del departamento, de esta manera, para dar solucion
a los objetivos planteados en la presente investigacion, se hace necesario la formulacion de las

siguientes preguntas.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

Para darle solucion al problema planteado en el presente capitulo, es necesario formular la

siguiente pregunta.

¢Cual es el impacto comercial que genera la implementacion de un plan de marketing en la

PYMES de la ciudad de Valledupar?”
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo General

Analizar el plan de marketing implementado por las Pymes que hacen presencia en la ciudad

de Valledupar en el periodo del mes de julio del 2016 y el mes de mayo de 2017.
1.3.2. Objetivos Especificos

Estudiar los beneficios del plan de marketing implementado en las Pymes que hacen presencia

en la ciudad de Valledupar, para lograr un nivel alto de competitividad en el mercado.

Conocer la efectividad de las campafias de mercadeos establecidas por las Pymes que hacen

presencia en la ciudad de Valledupar.

Determinar las fortalezas competitivas de las Pymes que hacen presencia en la ciudad de

Valledupar.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La relevancia de este trabajo se sintetiza en el analisis efectivo y estructurado de los planes de
marketing que se estdn implementando en las Pymes de la ciudad de Valledupar, haciendo
referencia a los procesos administrativos, comerciales y de produccion de esta region. El
propdsito de este trabajo es generar conciencia en los comerciantes de la capital del Cesar sobre
la importancia de manejar un buen plan de marketing teniendo en cuenta la documentacion de

los procesos Yy el desarrollo de las herramientas practicas que se utilizaron.

En Valledupar la existencia de las pequefias y medianas empresas ha sido el centro de
atencion de numerosos trabajos, debido a la gran capacidad de generar empleo, lo cual ha

permitido un mayor conocimientos sobre las caracteristicas del entorno econémico que son de
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gran importancia para todos en general, por eso es importante conocer por medio de este
proyecto cuales fueron los fundamentos operativos que acertaron positivamente en el mercado y
cudles fueron las probleméticas que se presentaron, para que desde todos los puntos de vistas
encontrados se puedan concretar las actuaciones acertadas y les logre servir de ejemplo a otros

negocios que estan apenas entrando en el mundo del mercado.

Este proyecto es Util a nivel personal ya que permite adoptar una vision critica y con caracter,
que facilitara el analisis frente a las diferentes situaciones que se presenten en el &mbito laboral y
personal, ademas de permitir conocer las herramientas de los planes de marketing utilizados en el
entorno de cada negocio. Debido a que la existencia de debilidades de caracter estructural en
muchas Pymes ha venido afectando la supervivencia de muchas, impidiendo que logren
expandirse a nuevos mercados es necesario conocer la dificultad para la captacion de que otras

empresas no caigan en lo mismo.

A nivel institucional para la Universidad Abierta y a Distancia (UNAD), siempre ha sido
importante el fortalecimiento de las investigaciones para la formacién de profesionales
competentes. Es por eso que el analisis del plan de marketing de las pymes permitira conocer las

herramientas claves y de éxito de los negocios de Valledupar.

Desde el punto de vista practico, este trabajo se justifica al ofrecerle a la comunidad, de forma
facil e integrada la informacion que las pymes de Valledupar utilizan para subsistir en el

mercado, por medios de herramientas y estrategias que facilitan el mundo del marketing.

Por lo anterior es necesario generar informacion detallada de los planes de marketing en las
Pymes de Valledupar a través de un analisis, para que tanto profesionales, empresas o personas
del comin conozcan la informacion sobre estos procesos de marketing que son de vital
importancia para la region.
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Desde este punto de vista teorico, el desarrollo de esta investigacion pondra en practica los
conocimientos adquiridos en el proceso de estudio de la universidad, como la implementacion
del plan de marketing en las empresas y mejora de estos mismos, conocimientos que son base
para el futuro del ejercicio profesional de la especializacion gerencia estratégica en mercadeo. De
igual forma, permitird profundizar y dar realce a las teorias administrativas que fomentan el
trabajo en equipo la calidad, una mejor comunicacion, con lo que se pretende alcanzar un mejor

estado del negocio.

1.5. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Delimitacion Geografica

Este trabajo se realizard en la ciudad de Valledupar, también llamada Ciudad de los Santos
Reyes del Valle de Upar, es un municipio colombiano, capital del departamento del Cesar. Es la
cabecera del municipio homoénimo, el cual tiene una extension de 4493 km2, 443 414 habitantes
y junto a su &area metropolitana reune 6629413 habitantes; estd conformado por 25
corregimientos y 102 veredas. Esta ubicada al nororiente de la Costa Atlantica colombiana, a
orillas del rio Guatapuri, en el valle del rio Cesar formado por la Sierra Nevada de Santa Marta al

Oeste y la serrania del Perija al Este.

La ciudad es un importante centro para la produccion agricola, agroindustrial y ganadera en la
region comprendida entre el norte del departamento del Cesar y el sur del departamento de La
Guajira, en el punto intermedio de las dos cuencas de explotacion carbonifera méas grandes del
pais: Cerrejon al norte y el complejo minero operado por Glencor La Loma-La Jagua al sur.
Tambiéen es uno de los principales epicentros musicales, culturales y folcloricos de Colombia por

ser la cuna del vallenato, género musical de mayor popularidad en el pais y actualmente simbolo
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de la masica colombiana. Anualmente atrae a miles de visitantes de Colombia y del exterior

durante el festival de la leyenda vallenata, maximo evento del vallenato.

Los datos seran tomados directamente de las Pymes que hacen presencia en la ciudad de
Valledupar, y que de acuerdo a las pesquisas realizadas previas a la investigacion y tomadas
como parte de la muestra, tienen implementado un plan de marketing en su proceso de

planeacion departamento del Cesar, republica de Colombia.
1.5.2. Delimitacién metodologica

La presente propuesta responde a un tipo de investigacién diagnostica-propositiva, esto es la
comprension del estudio a realizar, como una totalidad, a partir del anélisis del fenémeno
estudiado. Acorde a lo establecido, se realizard un anélisis situacional de las diversas
problematicas y falencias de las pymes en Valledupar en materia de gestion estratégica de
ventas, con el objeto de llegar a una conclusion que permita formular una propuesta alternativa

de soluciodn a las falencias halladas durante el analisis situacional

La investigacion estara circunscrita exclusivamente a la consideracion de las interacciones en
el &mbito empresarial y comercial del mercado doméstico de Valledupar, desde un punto de
partida relacionado con las estrategias de gestion de ventas con el objeto de optimizar la
competitividad de las pymes. Analizando en una secuencia ldgica y clara las herramientas que

forman parte del plan de marketing de las pymes.

El presente proyecto tiene una cobertura a nivel profesional en Valledupar, que pretende
analizar minuciosamente y eficaz los planes de marketing implementados. Académicamente, el
proyecto se encuentra enmarcado en la especializacion de gerencia estratégica de mercadeo
aplicando conocimientos a las siguientes areas: metodologia de la investigacion, investigacion de
mercados, economia, estadistica, formulacién y evaluacion de proyectos, logistica y operaciones.
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1.5.3. Delimitacion Temporal

Una adecuada interpretacion y periodificacion de las secuencias dinamicas y de las fases
evolutivas del mercado, en cuanto al fendbmeno en estudio, imponen una correcta comprension de
las formas y procesos de interaccion de las pymes, para dar origen a la delimitacion o
circunscripcion del mercado y las falencias de estas empresas domésticas, tarea que resulta
imposible si se restringe o delimita la investigacion a un tiempo especifico. De otra parte, la
delimitacién del tiempo de construccién de la propuesta estard definido por los procesos y
solicitudes académicas que demanda el curso, en este sentido esta primera parte investigativa
estara supeditada a tres meses, los cuales se comprenden entre el mes de julio del 2016 y el mes

de mayo de 2017.
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MARCO REFERENCIAL

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Con el propésito de profundizar en el tema del plan de marketing, en este aparte se realiza una
revision de los trabajos de investigacion que abordan la problematica en estudio, a continuacion,
se presentan los trabajos que se considera aportaron claridad a la presente investigacion sobre la

realidad de los planes de marketing en las Pymes.

En primer lugar, se reviso el trabajo de Ponce & Wiesner (2015), titulado “plan de marketing
para incrementar la captacion de clientes Pymes del sector comercial en el banco internacional,
agencia Ceibos de la ciudad de Guayaquil”. El cual tuvo como propdsito desarrollar estrategias
de marketing que beneficien al banco Internacional a obtener una mayor captacion de clientes
nuevos Yy potenciales del sector comercial de las Pymes. Tedricamente estuvo fundamentada en

autores como Amaya (2005), Ballesteros (2013), Ekos (2014), entre otros.

Se aplic6 un método de investigacion cualitativo — cuantitativo, mediante encuestas realizadas
a las Pymes del sector comercial y las entrevistas realizadas a personal del banco internacional
como gerentes y asesores Pymes, para conocer cuales son las necesidades que requieren estos
clientes y establecer estrategias para realizar su captacion. Los resultados evidenciaron, que la
entidad financiera posee una excelente calificacion general por parte de los clientes, gracias a la
capacitacion que se le hace al personal. Ademas, se llevo a cabo la creacion, desarrollo y

fortalecimiento de estrategias aplicables a los clientes fijos con el objetivo de fidelizarlos.

También se examiné el trabajo de Londofio & Jaramillo (2010), titulado “Las Pymes: una
mirada a partir de la experiencia académica del MBA”. El proposito del estudio es identificar los
aportes que desde la investigacion en la Universidad EAFIT se han hecho en relacion con el
desarrollo y crecimiento de las Pymes colombianas. Para fundamentar su investigacion utilizo
autores como: Munuera & Rodriguez (2012), Cano (2009), Suarez (2008), entre otros
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Con esta investigacion se determind que la Universidad es una de las Instituciones de
Educacion Superior que cuentan con uno de los mas altos niveles de liderazgo en la formacién
del talento humano, condicién requerida para la transformacion del sector productivo del pais.
Ademas, este estudio permitio recopilar la informacion necesaria que permite identificar los
problemas de investigacion mas trabajados por los estudiantes de MBA, como son: la estrategia

corporativa, el marketing y la empresa familiar.

De igual forma, se detectaron aquellos otros problemas de investigacion que deben continuar
estudiandose por el interés que tienen en el nuevo entorno empresarial colombiano, como son: el
emprendimiento y empresarismo, la innovacion y gestion tecnoldgica, la cultura exportadora, la
asociatividad, el pensamiento estratégico, el liderazgo empresarial, las aglomeraciones

empresariales y el mercadeo relacional en la Pymes.

2.2. BASES TEORICAS

En este aparte, la investigacion retoma algunas perspectivas teoricas a partir de los cuales se
estudia el desarrollo y crecimiento empresarial y el plan de marketing de las Pymes colombianas,
con el proposito cardinal de establecer un primer acercamiento a la relacion existente entre estas
dos tematicas que afectan la solidez del sector ante la competencia internacional. La metodologia
corresponde a criterios de una exploracion béasica o tedrica que prescribe un marco teorico para

legitimar y/o validar el objetivo propuesto.
2.2.1. Plan de Marketing

El marketing se ha convertido en un elemento fundamental para coordinar las actividades de
las organizaciones correctamente a través de la orientacion de los consumidores, lo que permite

desarrollar un direccionamiento estratégico que guie a la empresa no solamente a vender un
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producto o servicio, si no a estar atenta a ofrecer soluciones a las necesidades y satisfaccion del

mercado meta.

Conocer a fondo el mercado meta permite orientar a la empresa en las acciones que se
desarrollan coordinadamente en todos los noveles de la compaiiia, con una propuesta de valor de

ventaja que ofrece la competencia.

La planificacion es una actividad central en el proceso de direccion de una empresa, “la cual
consiste en trazar o describir un curso de accion para alcanzar un objetivo determinado, cuyo
resultado el plan es una representacion del futuro deseado, susceptible de guiar la realizacion de

una tarea” (Kotler, 2008).

Segun Philip Kotler, un plan de marketing es: “Es un documento escrito en el que se escogen
los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los elementos del marketing que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a afo, paso a

paso.

De esta manera se evidencia la importancia del direccionamiento estratégico de la empresa sin

el cual no tendria rumbo hacia el cual plantear actividades de marketing.

No se puede hablar del plan de marketing, sin hacer referencia a la mercadotecnia; entendida
como un proceso por medio del cual, una empresa, intercambia algo de valor con otra

organizacion.

El marketing coordinado y el orientado al cliente es esencial para lograr objetivos de
desempefio en la organizacion. ElI desempefio de un negocio se basa fundamentalmente en la
aplicacion del plan del marketing que le permita a la empresa conocer todas sus fortalezas y

debilidades. A continuacion, se mostrard un modelo basado en Kotler, quien muestra las
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herramientas esenciales para que las empresas conozcan realmente quienes son sus clientes,

enfocados en sus directrices y estrategias la cual asegura el éxito en cuanto a rentabilidad y

posicionamiento de la compafiia.

Grafico
PLAN DE MARKETING
MISION DE ANALISIS DEL ANALISIS DEL FORMULACION FORMULACION
NEGOCIO ENTORNO ENTORNO DE OBJETIVOS DEL
l l l ACCION
Define los dentificar Identificar Definir los Detallar las
objetivos y la amenazas Yy amenazas y objetivos para acciones a seguir
politica del oportunidades oportunidades verificar su para su eficaz
negocio externas interno cumplimiento desarrollo
CONTROL EJECUCION
Verificarel Unir lo planteado
cumplimiento del y poner en
plan practica

Fuente: tomado del libro de Kotler (2008).

En este sentido, el plan de marketing es un instrumento basico de gestion empresarial donde
se recoge todo un trabajo de investigacion y sus resultados, donde se analiza el mercado y los
recursos financieros que lograran la satisfaccion del consumidor, segin nuestro Philip un plan de
marketing es: “Es un documento escrito en el que se escogen los objetivos, las estrategias y los
planes de accion relativos a los elementos del marketing que facilitaran y posibilitaran el
cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a aflo, paso a paso.” Los cuales se pueden

realizar de la siguiente forma:
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Misién de Negocio

Establecer la mision de una empresa le permite orientar las decisiones y acciones de todos los
miembros de la organizacion en funcion de ésta; es decir, le permite lograr que se establezcan
objetivos, formulen estrategias y ejecuten tareas bajo su luz, logrando asi coherencia y
organizacion.

Para Kother, establecer la misién de una empresa les permite a todos:

= Motivar a los miembros de la compafia al hacer que se sientan identificados vy
comprometidos con ella.

= Darle identidad y personalidad a la empresa.

= Cimentar las bases para su cultura organizacional.

= Mostrar a agentes externos tales como clientes y proveedores el ambito en el cual se
desarrolla.

= Distinguirla de otras empresas similares.

No existen reglas al momento de definir la declaracion de la mision de una empresa. Estas
suelen variar en extension, contenido y grado de especificidad, una declaracion de misién
efectiva que permita obtener los beneficios descritos anteriormente, debe contar con las

siguientes caracteristicas:

= Ser clara y comprensible para todos los miembros de la empresa.

= No ser muy limitada al punto de poder limitar el accionar de los miembros de la empresa,
pero tampoco muy amplia al punto de poder provocar confusiones sobre lo que hace la
empresa.

= Decir en pocas palabras en qué consiste el negocio.
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Para definir la declaracion de la mision de una empresa lo primero que se debe hacer es
responder la pregunta: “;cudl es nuestra razoén de ser?”, lo cual podria equivaler a responder las

reguntas: “; cual es nuestro negocio?”, “; qué es lo que hacemos?”, o “;a qué nos dedicamos?”.
b b b

La mision, considerado por Kotler y Armstrong (2004) como “un importante elemento de la
planificacion estratégica” La mision describe el rol que desempefia actualmente la organizacion

para el logro de su vision, es la razon de ser de la empresa.

Anélisis del entorno externo

En esta etapa se analizaran los factores como el macroentorno y microentorno de la empresa
apoyandose en herramientas tales como el analisis externo general, el cual cosiste en un conjunto
de elementos externos a la organizacion que afectan o pueden afectar sus actuaciones, entre ellos
estan las grandes fuerzas sociales que no se pueden controlar, pero que afectan la capacidad de la
empresa de operar con eficiencia y producir utilidades. Estas fuerzas del entorno del marketing
pueden ser directas o indirectas, controlables e incontrolables, que son susceptibles de ejercer

influencia en todas las decisiones, acciones y resultados del marketing de la empresa.

Como se puede entender en el propdsito de este entorno, es identificar las oportunidades y
amenazas estratégicas en el ambiente operativo de la organizacion que influiran en la manera en
que se cumple su mision. En esta etapa practicamente se deben de examinar tres ambientes
interrelacionados: el inmediato a ambiente de la industria en el que opera la organizacion, el
ambiente nacional o del pais, y el mas amplio, el socioeconémico y macro ambiente. En el caso
del ambiente de la industria, su andlisis exige una valoracién de la estructura competitiva de la
industria a la que pertenece la organizacion, lo que incluye la posicion competitiva de la
organizacion especifica o focal y la de sus principales competidores. También requiere el estudio

de la naturaleza, la etapa, la dinamica, y los antecedentes de la industria.
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Por otro lado, debido a que muchos mercados ahora son globales, el anélisis del ambiente de
la industria también implica evaluar el impacto de la globalizacion en la competencia dentro de
una industria. Para analizar el ambiente nacional se necesita valorar si el contexto nacional,

facilita el logro de una ventaja competitiva en el mercado global.
Analisis interno

El andlisis interno sirve para aislar las fuerzas y debilidades de la organizacion. Aqui se
consideran aspectos tales como identificar la cantidad y la calidad de recursos y capacidades de
una compafiia y las maneras de construir habilidades Unicas y habilidades distintivas o
especificas de la compafiia cuando se examinan las fuentes de la ventaja competitiva. Para
consolidar y mantener estd la empresa debe lograr un nivel superior en la eficiencia, calidad,
innovacion y atencion al cliente. Las fortalezas de la organizacion conducen a un desempefio

superior estas areas, sus debilidades, a uno deficiente

En este sentido, este andlisis hace referencia al estudio de los recursos financieros, fisicos,
humanos, tecnoldgicos y comerciales, ademas de las capacidades que deben emplear la
organizacion, como factores fundamentales direccion y competitividad. En este punto se analizan
principalmente las debilidades, que son los aspectos internos que suponen una desventaja
comparativa frente a empresas competidoras y las fortalezas que muestran los aspectos positivos

internos de la compafiia que supone una ventaja competitiva frete a sus competidores.

Formulacion de objetivos: Los objetivos de un plan de marketing se basan fundamental mente
en las estrategias corporativas, los cuales deben ser concretos, realistas, voluntaristas, el motor de

la labor comercial y coherente con lo que se quiere lograr.

Dependiendo de la naturaleza hay dos tipos de objetivos marketing
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Objetivos Cuantitativos: Proponen logros mensurables para la organizacion, expresados en

cifras concretas, se refieren a:

= Incremento en la participacion de mercado

= Incremento de rentabilidad

= Incremento de volumen de ventas

= Nivel de satisfaccion y fidelizacién de clientes

= Mejoras en la cobertura de distribucion, la penetracion, los beneficios o el margen de

contribucion.

Obijetivos cualitativos: Estos objetivos fijan metas mas genéricas como la notoriedad e imagen
del producto, servicio o marca, posicion relativa del mercado que quieren alcanzar y la
dimensién minima deseada para seguir en el mercado.

Formulacion del programa del plan de accion
Esto se refiere a realizarse preguntas tales como: ;qué se hard? ;Quién es el responsable?
¢Cuando se hara?

En este punto de detallan las acciones a seguir de la empresa para lograr los objetivos
propuestos. Se asignan las responsabilidades: establecer siempre la persona/as responsable/es de

que la accion se desarrolle, ejecuta, mida y evalte

Delegacion de tareas: llevar a cabo el plan de marketing, es todo un proceso, pues en ello
intervienen casi todas las unidades de negocio de la organizacion, por lo cual la delegacion de
tareas es una virtud en la cual se produce el traslado de competencias de un drgano que es el
titular de las respectivas funciones al otro, para poder alcanzar los objetivos propuestos. Al
respecto (Kotler, 2008, pag. 46) senala “los principales departamentos funcionales de cada

unidad deben colaborar para conseguir los objetivos estratégicos”.
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Para ello, es necesario delegar responsabilidades, pues cada una de estas unidades, constituye
un eslabon en la cadena de valor de la empresa. En ese otro se ejercerdn las funciones bajo su
responsabilidad y dentro de los términos que fije la ley, (Gonzalo, 2012), puede ayudarnos un
poco mas a definir este tema * la delegacion es la clave para la eficiencia empresarial; su
utilizacion beneficia a la empresa y colaboradores, quienes ven incrementadas su importancia™ .
Un aspecto fundamental en la delegacion de tareas es que siempre va en la busqueda de
resultados positivos, siendo necesario establecer las actividades teniendo presentes que se

delegan las importantes, pero jamas las urgentes.

Definicion de responsabilidades, la definicion de responsabilidad, constituye uno de los
aportes heredados de Fayol, quien postulo que “la tarea administrativa no debe ser una carga para
las autoridades, sino mas bien una responsabilidad compartida con los subordinados” y se refiere
a que, en la organizacién de una empresa, una persona recibe la autoridad y libertad necesaria,
pero conservando siempre la responsabilidad final por el resultado. Dado que el éxito de una
empresa, depende de que tan bien cada empleado desempefie sus actividades de adicion de valor

al cliente (Kotler, (2006).

Identificacion de estrategias: las estrategias constituyen, las principales actuaciones
orientadas a conseguir los objetivos (Munuera & Rodriguez, 2012). De esta manera, la
identificacion de estrategias es un proceso decisivo que persigue como objeto que la empresa
esté permanentemente adaptada a su entorno de la manera adecuada, comprendiendo la

determinacion de cada estrategia para realizarla.

Al respecto Kotler, (2006), sefiala que la estrategia de marketing debe girar a en torno a las
necesidades de los consumidores, pero también en torno a las estrategias de la competencia, en

ella se debe ““decidir hoy lo que se va hacer en el futuro™ . Para determinarlas se debe hacer un
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andlisis de la situacion, dirigido a captar y definir las oportunidades y problemas estratégicos del

mercado Y el control estratégico de las decisiones adoptadas.

Fechas de ejecucion: hay que marcar siempre fecha de inicio y fecha de finalizacién de la

accion. Y por supuesto cumplir los plazos en la medida de lo posible.

Prioridades: establecer siempre las prioridades, porque surgiran multitud de acciones pero el

tiempo y los recursos son limitados.

Recursos a invertir: que recursos necesitara la accion planteada: ya sean humanos,

econdmicos, materiales

Instrumentos a utilizar: Que herramientas van a ser necesario para poder realizar la accion.

Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es un proceso que consiste en establecer cursos alternos de accién,
los cuales serviran como base a las organizaciones y con ello alcanzar los objetivos a corto,
mediano y largo plazo. En si, es un proceso organizacional de desarrollo y andlisis de la misién y
la vision, de las metas y tacticas generales, y de asignacion de recursos. Cuando se desarrollan
planes estratégicos, los administradores deben considerar un direccionamiento que comprenda a
toda la organizacion. Su proposito general es enfrentar eficazmente las oportunidades y

amenazas del entorno a partir de las fortalezas y debilidades de la organizacion.

Planeacion estratégica en la mercadotecnia

La planeacion estratégica de mercadotecnia es un proceso de cinco pasos consistente en
realizar un andlisis de situacion, delinear los objetivos de la mercadotecnia, fijar el

posicionamiento y ventaja diferencial, seleccionar el mercado meta y medir la demanda de
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mercado, disefiar una mezcla de marketing estratégico. El primer aspecto de la planeacion
estratégica es realizar un anélisis de la situacion para determinar qué resultados han dejado las
estrategias pasadas y que se puede esperar en el futuro, esto facilita a los ejecutivos el disefio de

nuevos planes basados en resultados anteriores.

En el anélisis de la situacion, se toman en cuenta los factores externos y los recursos internos
no relacionado con el marketing que rodea el programa, este aspecto del andlisis de situacion es
trascendental toda vez que constituye la base de las decisiones de planeacion. El segundo aspecto
es la fijacion de los objetivos de marketing; estos deben guardar una estrecha relacién con las
metas y estrategias globales de la compafiia. El tercer aspecto es el posicionamiento y las
ventajas diferenciales; estos son dos decisiones complementarias, ya que una empresa necesita
crear una imagen para su producto en la mente de los consumidores, esto se puede lograr por
medio del posicionamiento, ya que este designa la imagen de un producto con relacion a otro que

compite directamente con él.

Una vez que el producto este posicionado es necesario buscar una ventaja diferencial, es decir
caracteristicas que el publico considera son convenientes y a su vez diferentes de la competencia.
El cuarto paso, es seleccionar el mercado meta y la medicion de la demanda, el mercado se
compone por personas con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y ademas de esto, la
disposicion de gastar. Los mercados se seleccionan tomando en cuenta las oportunidades, estas
oportunidades se pueden analizar realizando un pronostico de venta para determinar el atractivo

del mercado y asi conocer si vale o no la pena cultivar este mercado o hallar otro.

Por ultimo, se tiene la mezcla de marketing, en este aspecto se toma en cuenta los que

Ilamamos las 4P de marketing, donde se considera el producto, el precio, la distribucion y por
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altimo la promocion. Estos cuatros elemento deberan satisfacer las necesidades de los

consumidores y por consiguiente cumplir con los objetivos de marketing.

Fortalecimiento de las capacidades del personal: el fortalecimiento de capacidades hace
referencia a los “Medios a través de los cuales se desarrollan aptitudes, experiencia y capacidad
técnica y de gestion dentro de una estructura organizativa, a menudo mediante la provision de
asistencia técnica, capacitacion a corto o largo plazo y aportes de expertos. Dicho proceso puede

conllevar el desarrollo de recursos humanos, materiales y econdmicos.” PNUD (2009)

El fortalecimiento de las capacidades del personal, es el proceso de liberar, fortalecer y
mantener la capacidad de las personas, las organizaciones y la sociedad en general para una
gestion exitosa. En donde las Pymes, para enfrentar la competencia creciente, necesitan
fortalecer sus capacidades; sobre todo para para planificar y establecer prioridades por lo cual,
debe ser una preocupacion de los directivos que los trabajadores adquieran conocimientos,

competencias y aptitudes para fortalecer sus capacidades FAO (2010).

Desde esta perspectiva, si se tiene en cuenta que el talento humano es el activo mas
importante de una organizacion, debe ser una prioridad entonces preocuparse por la capacitacion
y formacion del personal; pues el contribuye al desarrollo y la competitividad de la empresa. En
especial de las micro y pequefias, las cuales no cuentan con recursos financieros disponibles

comparados con las medianas y grandes empresas.

Efectividad de las campafias de mercadeo: Uno de los instrumentos més efectivos del
marketing, es la forma de comunicar al cliente el valor de la empresa, combinando para ello,
herramientas como la publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo; para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones

con ellos, (Kotler, 2008, pag. 363).
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De esta manera, con las exigencias extremas de los consumidores, se hace necesario
establecer una comunicacion, directa e individualizada entre la empresa y el cliente (Rodriguez,
2007). Lo cual requiere acoger una nueva forma de gestionar los instrumentos de comunicacion,
de una manera integradora que permita unificar esfuerzos que impacten al consumidor. Sobre
esto, Keller (2001) plantea que para el desarrollo de una estrategia de integracion es necesario
considerar factores como el costo y la cobertura individual de cada herramienta de comunicacién
y los relativos al conjunto, la complementariedad entre herramientas y el grado de consistencia

entre ellas.

Eficacia del mensaje, de acuerdo con Kotler (2008), la eficacia del mensaje esta en conocer
bien el mercado elegido, es decir saber a quién le llega el mensaje para poder despertar el interés
del consumidor y hacerle llegar un mensaje de forma efectiva y al mismo tiempo tratar de marcar
objetivos que se puedan conseguir por medio de técnicas innovadoras. De esta manera, hay
muchos medios para evaluar la eficacia de la publicidad, cada empresa la implementa de la

manera que mejor le convenga tomando decisiones creativas que favorezcan llegar al éxito.

De esta manera, evaluar la eficacia de un mensaje publicitario se ha convertido en un
elemento clave para los mercadologos para determinar si se han logrado o no los objetivos
establecidos. En este sentir, la eficacia de una campafa, se puede medir a través de ciertos

parametros como, Rodriguez (2008, pag. 271).

Formacion y capacitacion del talento humano: el talento humano, constituye el mejor y mas
preciado activo de una organizacion, por lo tanto invertir en su formacion y capacitacion es una
de las estrategias utilizadas por las organizaciones mas exitosas del mundo, al respecto Werther
& Davis, W. (2008) refiere que la formacion y capacitacion del talento humano es el desarrollo

de la administracion moderna, dado que la capacitacion es uno de los procesos de talento
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humano que facilita adquirir y perfeccionar habilidades, destrezas, actitudes y conocimientos con
respecto a actividades laborales, las oportunidades de crecimiento y mejoramiento de calidad de

vida.

En este sentido, la capacitacion y desarrollo de talento humano se refiere a los resultados de la
misma, la optimizacion de procesos y la imagen que esta proyecta dentro y fuera de ella,
garantizando un aprendizaje continuo a la vanguardia de los cambios del entorno de la

organizacion.

Control: Debe estar plasmado el control que se va a utilizar para vigilar el progreso lo cual va

a permitir revisar los re3sultados y detectar el cumplimiento o no de los objetivos.

En este punto se daran las herramientas y los pasos necesarios para conocer si la empresa esta
realizando bien el plan de marketing, si estd consiguiendo los objetivos planteados o si las

estrategias elegidas fueron las correctas.

En el control de los objetivos, es vital comprobar si van en el camino adecuado, estos

controles se hacen mensuales, semestrales o anuales.
En el control de los procedimientos se refiere a verificar que las cosas se estén haciendo bien.

Todos los pasos y procedimientos dela compafiia deben ser evaluados para cocer si realmente

funcionan o no.

Ejecucion: Unir todas la estrategias, objetivos y acciones claves para ponerlos en préctica y
lograr llevar a cabo la meta deseada.

2.3. ANTECEDENTES HISTORICOS

Si nos remontamos al nacimiento de este nucleo de empresas denominadas PYMES,

encontramos dos formas, de surgimiento de las mismas. Por un lado, aquellas que se originan
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como empresas propiamente dichas, es decir, en las que se puede distinguir correctamente una
organizacion y una estructura, donde existe una gestion empresarial y el trabajo remunerado.
Estas, en su mayoria, son de capital intensivo y se desarrollaron dentro del sector formal de la
economia. Por otro lado estan aquellas que tuvieron un origen familiar caracterizadas por una
gestion a lo que solo le preocupd su supervivencia sin prestar demasiada atencion a temas tales

como el costo de oportunidad del capital, o la inversion que permite el crecimiento.

Desde esta perspectiva, en su evolucion este sector tuvo tres etapas perfectamente definidas.
Las Pymes en general y las dedicadas al sector industrial en particular, comenzaron a adquirir
importancia dentro de la economia primeramente en argentina en los afios 50’y 60’ durante la
vigencia del modelo de sustitucion de importaciones, tan criticado como admirado por los
distintos autores especializados. Para el caso a que hacemos referencia el modelo exhibié gran
dinamismo lo que les permitid, en un contexto de economia cerrada y mercado interno reducido
realizar un proceso de aprendizaje, con importantes logros aungue con algunas limitaciones en

materia de equipamiento, organizacion, escala, capacitacion, informacion, entre otros

Estas limitaciones antes comentadas fueron adquiriendo un aspecto lo suficientemente
negativo como para afectar tanto la productividad como la calidad de estas empresas, alejandola
de los niveles internacionales y provocando que las mismas durante los 70°, época de
inestabilidad macroeconomica, se preocuparan unicamente por su supervivencia que las sumid
en una profunda crisis que continuo en la década del 80°. Esta seria entonces, la segunda etapa en
la historia de la evolucion de las Pymes. Por el contrario, los cambios que se vienen sucediendo
desde 1999 en lo que a disponibilidad de financiamiento externo y estabilidad economica interna
se refiere, parecen indicar el comienzo de una nueva etapa para las Pymes, con algunos

obstaculos que aun deben superarse.
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En este sentido, en los Gltimos afios como respuesta a la tendencia mundial de la globalizacion
y flexibilizacion del mercado laboral; estas han adquirido un mayor auge en los procesos de
individualizacion de la relacion entre trabajador y empleador, esquemas de produccién en
grande, pero con apoyo en estructuras operativas de menor tamafio. Esta figura en paises en
desarrollo ha surgido como un esquema de operacion con un enorme potencial productivo ya que
cumple con condiciones de flexibilidad, escala y tiene mas oportunidad de aportar en situaciones
de desempleo, frente a aquellas de tamafios mayores en parte por ser el reflejo de la

consolidacién de iniciativas productivas que surgen a través de la microempresa y el autoempleo.

En efecto, las empresas de menor tamafio y en especial las nuevas, por su flexibilidad y
potencialidad en términos de costos labores y empleo, tienen efectos importantes en los paises en
desarrollo, aun mas, considerando que son el “semillero de donde surge la clase media”
(Pfferman, 2001). Esto se evidencia con experiencias internacionales como en el caso de Taiwan,
donde el 98% de las empresas son MIPYME, las cuales emplean al 70% de la poblacién activa y
aportan el 65% del volumen total de las exportaciones. En otros paises como Chile las
MIPYMES representan el 92 % del parque empresarial con una participacion del 40,8% en las

exportaciones (Fuente; Banco Mundial, CIFRAS 2002).

De igual forma, las Pymes en Colombia generan el 70 por ciento del empleo y més del 50 por
ciento de la produccion de la industria, comercio y servicios. Es un segmento que en los dltimos
afios ha experimentado una evolucién favorable, y en los afios recientes ha tenido mayor acceso a
los productos financieros. Al cierre de 2015, el nimero de empresas en Colombia con al menos
un producto financiero se ubicd en 633.000 respecto a las 100.000 que tenian acceso en 2010. En
este sentido, la economia colombiana, con una participacion balanceada de los diferentes

sectores productivos en el PIB, ofrece un espacio de oportunidades para las Pymes.

37



En Colombia, segun la Ley para el Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, Ley

590, las PYMES se clasifican asi:

Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales inferiores a 501

salarios minimos mensuales legales vigentes

Pequefia Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales mayores a 501 y

menores a 5.001 salarios minimos mensuales legales vigentes.

Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 y 15.000 salarios

minimos mensuales legales vigentes.

En Colombia, en el afio 2000 este grupo de empresas que pasa de $3.395 mil millones a
$4.245 mil millones y de ventas que aumentan de $ 3.453 mil millones en 1992 a $4.575 mil
millones en el 2001. El comportamiento observado de las PYMES en Colombia en los afios 90s
y 2000, tienden a sugerir la presencia de efectos tales como, cambio tecnolégico y/o incremento
en la dependencia de la gran empresa; ambas posibilidades con impacto no muy claro sobre

crecimiento no empobrecedor, por los posibles efectos sobre el empleo.

De esta manera, en los ultimos afios se han hecho esfuerzos para obtener informacién sobre
las PYMES, que permita determinar el impacto socioeconomico de las mismas. Instituciones
como FEDESARROLLO, ACOPI, Saper sociedades han venido manejando encuestas dirigidas
al sector empresarial, considerando muestras y alcances muy variados, algunas con fuertes
sesgos por tamafios de empresas, considerando por ejemplo la obligatoriedad que tienen o no de

reportar informacion para seguimiento y control.

Por su parte, el DANE ha logrado recopilar informacién de mayor cubrimiento por tamafios y

sectores de empresas de menor tamario a través de tres tipos de encuestas, sin embargo, en esta
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informacion no se observa una clara dindmica de aumento en la creacion de PYMES por
sectores. En materia de aporte en empleo las PYMES correspondientes al sector industrial
sugieren cambios hacia un uso de procesos mas tecnificados. Diferentes autores han tratado de
analizar la evolucion en caracteristicas y desempefio de las PYMES fundamentalmente a traves
de analisis comparativos por afios especificos entre indicadores de desempefio o de

comportamiento solo para el sector manufacturero.

En este sentido, segtn datos de CONFECAMARAS, en el 2001 existian en Colombia 43.242
pequefias empresas y 8.041 medianas. Mientras el DANE, en su primera encuesta nacional de
micro establecimientos de comercio, servicios e industria realizada en el Gltimo trimestre de
2001, en el afio 2000 en Colombia existian 967.315 micro-establecimiento, de los cuales el 58%
estaba en el comercio, el 30 por ciento en servicios y el 12.5 por ciento en la industria. Durante
ese periodo, los micro establecimientos generaron 1.094.755 empleos, lo que seria equivalente a

1.1 empleos por establecimiento.

De esta manera, la relacion de empleo por establecimiento es del 1.8 por ciento en el sector
comercio, 2.8 por ciento en la industria y 2.5 por ciento en los servicios. La encuesta sefiala
también que en el 2000 existian alrededor de 7.600 establecimientos industriales con mas de 10
trabajadores y 120.785 microempresas. En el comercio, los establecimientos con més de 20
trabajadores totalizaban 3.832, ocupaban a 215.818 personas y realizaban ventas por 40.2
billones de pesos. Mientras los micro-negocio con no mas de 10 trabajadores eran 558.000,

generaban 556.775 empleos y registraban ventas de 8 billones de pesos.

En este orden de ideas, Colombia ha necesitado de un cuarto de siglo para transformar su
economia y ganarse un lugar en el contexto internacional. De acuerdo con el Banco Mundial,

mientras en 1990 tenia el PIB numero 40 del planeta, en 2014 ascendio al puesto 26. Mientras su
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agregado productivo pesa US$377.739,6 millones, lo que le permite ser la cuarta economia de
América Latina y el Caribe. En dicha evolucion, el parque fabril ha sido el mayor responsable y
dentro de este espacio las microempresas, pequefias y medianas empresas se han convertido en
protagonistas de primer orden por su impacto en varios indicadores macroeconémicos. Ya que,
segin el DANE, las MIPYMES generan alrededor de 67% del empleo y aportan 28% del

Producto Interno Bruto (PIB).

De esta manera, no cabe duda sobre la importancia de las Pymes en nuestro pais. En donde las
micro, pequefias y medianas empresas son fundamentales para el sistema productivo
colombiano, como lo demuestra el hecho de que, segun el Registro Unico Empresarial y Social
(Rues), en el pais 94,7% de las empresas registradas son microempresas y 4,9% pequefias y
medianas, explica Julidn Dominguez, presidente de la Confederacion Colombiana de Camaras de

Comercio (CONFECAMARAS).

En lo que respecta a la ciudad de Valledupar, el desarrollo sectorial de la PYME, muestra una
gran concentracion de la industria en aquellos segmentos basados en el aprovechamiento de los
recursos naturales, tanto de origen agropecuario como minero. Este grupo de sectores representa
el 71% de la produccién industrial. Si se excluye la refinacion de petroleo y la industria
petroquimica, la manufactura basada en el aprovechamiento de los recursos naturales representa
aproximadamente el 60% del total industrial. Los principales sectores son: alimentos, cuero y
calzado, muebles y madera, textil y confecciones, artes graficas, plastico y quimico, metaltrgico

y metalmecénico, autopartes y minerales no metalicos®

Dentro de este sector las méas pequefias registraron el mayor crecimiento exportador. Las

PYME maés pequefias tuvieron el mayor crecimiento exportador en 2001, mientras que las mas

! Camara de Comercio de Valledupar, Participacion de las pymes en las exportaciones
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grandes del grupo fueron las de menor crecimiento. En el 2001 las exportaciones de las PYME
crecieron 10.2% en ddlares. Esta variable mantuvo una tendencia creciente durante todo el afio y
en Gltimo bimestre cerrd con una tasa de 5.6%. Los sectores con mayor crecimiento de las
exportaciones fueron los de repuestos para automotores, hierro y acero, equipo profesional y

cientifico, muebles, imprentas y calzado®.

Por otra parte, con el proposito de alcanzar las metas establecidas por el actual Gobierno en el
Plan Nacional de Desarrollo 1998 — 2002, PROEXPORT Y ACOPI acordaron realizar el
Programa EXPOPYME; el cual es un programa dirigido a promover la adaptacion de las
PYMES colombianas a las exigencias de la economia mundial (globalizacion, competitividad y
apertura al exterior), resultado de una concertacion entre los gremios, el sector publico, el

privado y la academia.

De acuerdo al balance de EXPOPYME, en 1999 las medianas y pequefias empresas
vinculadas a EXPOPYME exportaron 48.9 millones de ddlares, en el afio 2000 estas
exportaciones se incrementaron en un 37%, hasta alcanzar los 67.1 millones. Pero lo mejor es
que la tendencia continda y en el primer semestre del 2001, 319 empresas del Programa han
exportado 46.2 millones de dolares. De igual forma, en el periodo comprendido entre enero y
septiembre de 2001, més de la mitad de las exportaciones no tradicionales fueron realizadas por
empresas atendidas por PROEXPORT, que desting en este periodo 7.486 millones de pesos para

coinversion.

De esta manera, EXPOPYME ha vinculado 1.680 pequefias y medianas empresas, de las
cuales 1.070 disefiaron su plan de exportacion. 417 de las firmas evaluadas facturaron 49

millones de ddlares en 1999, cifra que ascendié a 46 millones en el primer semestre del 2001.

2 Camara de Comercio de Valledupar (2016)
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Para el 2002, PROEXPORT quiere vincular a 250 empresas pequefias y medianas, con lo cual la

cobertura del programa se ampliaria a 1.930 establecimientos industriales.

En referencia a las ventas de la PYME en el mercado interno, estas crecieron 1.3%. Fue asi
como, la pequefia recuperacion del mercado interno propicio que las ventas pasaran de crecer 0%
en el bimestre septiembre - octubre, a 2.4% en el Gltimo bimestre, tasa superior a la de la gran
empresa que fue de 2.1%. Asi, las ventas de la Pyme del comercio al por menor crecieron 3.7%.
Dicho crecimiento se explicd principalmente por el crecimiento del comercio de alimentos,
productos diversos, textiles, muebles y confecciones. De las 12 actividades analizadas para el
comercio, 11 mostraron un crecimiento positivo en 2001. La evolucion del comercio PYME
depende en gran medida de lo que pase con el sector de alimentos, pues éste equivale a 37% del

total de las ventas. Este sector crecid 8% real en 2001°,

Igualmente, las ventas de la PYME de servicios crecieron 1.2%. Entre los sectores que
registraron el mayor crecimiento estdn los de actividades financieras diferentes de las
intermediaciones, (casas de cambio, bolsas de valores, comisionistas, etc.), seguido de las
actividades inmobiliarias, comunicaciones y los otros servicios. De las actividades con mayor
participacion dentro del total de servicios PYME (comunicaciones, sector financiero, hoteles y
restaurantes) solo las de intermediacion financiera registraron una reduccion real de -4% en sus
ventas en 2001. Sobresale en especial el crecimiento del sector de comunicaciones, cuyas ventas
crecieron 10% real el afio pasado. Este crecimiento puede explicarse en el aumento de la oferta
de servicios de comunicacion por Internet, cable y las estaciones de Ilamadas que han tomado

fuerza en las diferentes ciudades.

® Camara de Comercio de Valledupar (2016)
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En cuanto a los gastos en innovacion y desarrollo, no es posible determinar con exactitud la
inversion de las MIPYMES en investigacion y desarrollo. Sin embargo, vale la pena comentar
que el presupuesto del estado para atender iniciativas en esta materia es practicamente
inexistente. No obstante Colciencias y el SENA vienen aplicando algunos recursos a estos
programas. De igual forma, las MIPYMES han avanzado en los ultimos cuatro afios muy
positivamente en sus programas de certificacion de calidad, en programas que han estado
monitoreados por ACOPI. Aproximadamente 1.200 pequefias y medianas empresas han logrado

en los Gltimos cuatro afios su certificacion de calidad.

Respecto al financiamiento, el fondo Nacional de Garantias ha jugado un papel muy
importante en el respaldo de los créditos de las MIPYMES ante la banca comercial.
Manteniéndose vigente la necesidad de conformar una Banca de Desarrollo para las MIPYMES
colombianas. En este escenario la competitividad de las pequefias y medianas empresas de la
ciudad de Valledupar se ha visto menguada e incluso llevada a su minima expresion por la falta
de herramientas o estrategias que viabilicen la expansion de su mercado y optimen los procesos

estratégicos de mercadeo.

Teniendo en cuenta, que si se analiza con minucia el caso, se puede palpar, con un somero
reconocimiento del entorno, que esto se debe en gran medida a la carencia de una apropiada
planeacion y gestion estratégica, donde quede definido de forma sistematizada los procesos que
la empresa deberia manejar en materia de mercado y ventas, situacion evidencia por el hecho de
que los pequefios y medianos empresarios nacionales estan a la altura de las pericias y estrategias
de las grandes corporaciones, donde la toma decisiones de las empresas domesticas se hacen de
forma subjetiva y sobre la marcha, descartando, hasta cierto punto, la trascendencia de la

planeacion estratégica y el impacto que esta tendria en las ventas de la empresa.
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Del mismo modo, este tipo de estrategias deben ser congruentes con la realidad del mercado y
estar presentes en todas las areas de la empresa, con tendencias a la obtencion de resultados
inmediatos, con procesos tendiente a la prevision de dificultades de eventos futuros y que
infortunadamente no hacen parte de la realidad de estas empresas. Segun algunos informes
registrados en la Camara de Comercio de Valledupar, el comun denominador de las pymes del
Cesar es la deficiencia de personal adecuado para desarrollar este tipo de labores debido en gran

medida a la escasez de recursos y la liquidez necesaria para subsanar esta deficiencia.

Los hechos descritos se manifiestan como la razon principal por lo que las pymes de la capital
cesarence no se han consolidado en el terreno competitivo como lideres, o al menos
competidores respetables, en el mercado nacional. En este sentido se presenta una situacion
totalmente opuesta que ha llevado a estas empresas al no aprovechamiento de las oportunidades
del mercado y las fortalezas de la compafiia frente a competidores “invasores”, aspectos que
demuestran la necesidad de desarrollar un plan estratégico que beneficie al colectivo micro-

empresarial.

El tejido empresarial del Cesar estd conformado por pymes, de las cuales en un 98% por
microempresas, situacion acorde con la realidad del pais, donde aproximadamente el 96% de las
empresas son pymes. La capital del departamento ha venido creciendo y consolidando empresas,
principalmente en el sector comercio, ya que por su ubicacion geografica se convierte en un
epicentro comercial para el intercambio y abastecimientos de productos, con destino al sur de La
Guajira y suroriente del Magdalena. EI 50% de las empresas registradas en la base de datos de la

Camara de Comercio corresponden al sector comercio, hecho que corrobora la situacion descrita.

(Comercio, 2015)
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Tabla 1 Cesar

Estructura empresarial segin tamafio de la empresa

sectores econdmicos

micro empresa

pequefia empresa

mediana empresa

gran empresa total

Agropecuario

Pesca

Manufacturas

Explotacion de minas

Hoteles y restaurantes
Construccion

Transporte

Electricidad, gas y agua
Comercio al por mayor y menor
Intermediacion financiera
Actividades inmobiliarias
Administracién publica
Servicios sociales y de salud
Educacién

Servicios comunitarios

Hogares privados
Organizaciones extraterritoriales

Total

842

25
1.917
85
1.361
1.007
1.732
61
12.294
582
2.246
23

806
147
1.253
1

3
24.385
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Fuente: Cdmara de Comercio de Valledupar

De igual forma, la estructura societaria del tejido empresarial del norte y centro del
departamento esta conformada en su mayoria por sociedades de responsabilidad limitada. Sin
embargo, esta region no fue ajena al auge que tuvo el nuevo tipo de organizacion juridica creado
por el Gobierno Nacional, las Sociedades por Acciones Simplificadas, que han promovido la

creacion de nuevas sociedades dado que brindan mayores garantias y espacios para el desarrollo

de actividades comerciales.
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Tabla 2

Cesar. Estructura empresarial segin organizacion juridica de sociedades comerciales

SECTORES Sociedad S. Empresa S. S. S. por Total
ECONOMICOS limitada anénima  unipersonal comandita  colectiva  acciones
Agropecuario 251 13 10 46 0 3 3
23
Pesca 1 0 0 0 0 0 1
Manufacturas 148 20 31 5 0 7 2
1
Explotacion de minas 38 3 2 2 0 0 4
5
Hoteles y restaurantes 28 3 7 0 0 2 4
0
Construccion 315 11 41 8 0 7 3
82
Transporte 233 25 140 4 0 7 4
09
Electricidad, gas y agua 16 7 2 0 0 0 2
5
Comercio al por mayor y 912 67 187 32 1 25 1
menor 224
Intermediacion financiera 231 55 9 6 0 2 3
03
Actividades inmobiliarias 510 21 106 44 0 14 6
95
Administracién publica 7 0 3 0 0 0 1
0
Servicios sociales y de 195 24 41 1 0 8 2
salud 69
Educacion 45 0 8 2 1 0 5
6
Servicios comunitarios 94 13 26 2 0 1 1
36
Hogares privados 1 0 0 0 0 0 1
Organizaciones 0 0 0 0 0 0 0
extraterritoriales
Total 3.025 262 613 152 2 76 4
130
Fuente:

2.4. MARCO CONCEPTUAL

El marco conceptual da a conocer la terminologia relevante durante todo el proceso de la

investigacion del tema propuesto para dar una idea general de la temética.
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Amenazas: son desafios que representan los avances o tendencias desfavorables que podrian

disminuir las ventas y las utilidades.

Debilidades: son elementos internos que interfieren en la consecucion de objetivos de la

empresa.

Fortalezas: Son elementos que ayudan a la empresa a lograr sus objetivos. Imagen: conjunto de

creencias, ideas e impresiones que tiene una persona respecto a un objeto.

Oportunidades: son necesidades o intereses potenciales de los compradores que la empresa

podria aprovechar de forma rentable, o del mercado donde ejecute sus actividades.
Organizacion: Estructura, politicas y cultura corporativa de una empresa.

Competitividad: Segun Porter (2004), la competitividad es un rasgo positivo para cualquier
mercado por una serie de razones. En primer lugar, significa que hay un publico amplio para la
venta de un determinado producto, en segundo determina la existencia de estrategias de
comercializacion avanzadas en las cuales trabajar (para mejorarlas), por Gltimo y no menos
importante, nos habla de una estructura tanto a nivel de productores como de profesionales en el

sector que pueden sernos de suma utilidad en la busqueda”™

Estrategia: Kotler (2008) sefiala que una estrategia de marketing constituye una serie de acciones
muy meditadas que proyectan y dirigen operaciones encaminadas a un fin determinado. Toda
empresa deberia tener como uno de sus principales fines la satisfaccion de sus clientes, de ahi es
donde se deben basar para construir las estrategias con el fin de obtener los resultados deseados

tanto para empresa como para los consumidores o clientes.

Gerencia estratégica de mercadeo: David (1994) Plantea que las estrategias son los medios para

lograr los objetivos. Diferentes estrategias empresariales incluyen la expansion geografica,
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diversificacion, adquisicion de competidores, obtencién de control sobre los proveedores o
distribuidores, desarrollo de productos, entre muchas otras cosas que afecten directa o
indirectamente a la organizacion. “Todo lo que vale la pena hacer, no es facil”; la aplicacion de
La gerencia estratégica no es facil porque requiere de una exhaustiva investigacion, andlisis,

compromiso, disciplina, voluntad de cambio”.

Marketing: el marketing es el conjunto de técnicas y estudios que tienen como objetivo mejorar
la comercializacion de un producto, Kotler (2008), ademas, propone dividir el departamento de
marketing en dos departamentos complementaros pero no separados; uno encargado de vender lo
que se estd produciendo en ese momento, es decir un departamento enfocado en la produccion y
no al cliente y el otro es el que se ocupara de lo que se llama el marketing avanzado y que no
tiene que vender ni preocuparse por ello. Su labor es generar una buena oferta para el mercado a

futuro y no para el hoy.

Mercado: el mercado es el lugar donde se reunen oferentes y demandantes y es donde se
determinan los precios de los bines y servicios a través del comportamiento de la oferta y
demanda, razén por la cual Stanton (2007), habla sobre que el mercado es la forma maés facil de
lograr permanecia, crecimiento y rentabilidad como empresa. En otras palabras, es el proceso de
planear y ejecutar la concepcion del precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que puedan satisfacer los objetivos de los individuos y las

organizaciones.

Plan de marketing: cuando se habla de plan se hace referencia a la planificacion de un proyecto,
suponiendo decidir en el presente y lo que hay que hacer en el futuro. Al respecto Kotler (1984),
refiere que lo primero en que se debe hacer para llevar un plan de marketing a cabo es analizar la
situacion, determinar los objetivos, elaborar y seleccionar las estrategias, desarrollar un plan de

accion, establecer el presupuesto y tener los métodos de control.
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Pymes: el concepto de Pyme se aplica a cualquier unidad de explotacién econdmica realizada por
persona natural o juridica en actividades de cualquiera de los sectores de la economia,
cumpliendo con el criterio de empleados y activos. Se clasifica de la siguiente manera: Pequefia:

entre 11 y 50 empleados, Grande: entre 51 y 200 empleados.

Cémara de Comercio: es una entidad privada, de caracter gremial, sin animo de lucro, que
representa el sector empresarial y la comunidad, promueve el crecimiento econdémico, el

desarrollo de la competitividad y el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes.

Cliente: es la persona o empresa que compra de forma voluntaria un producto o servicio,

satisfaciendo asi sus necesidades.

Competidores: Empresas que fabrican o comercializan un producto similar o igual, satisfaciendo
las mismas necesidades, ademas actia en el mismo mercado llegando a los mismos

consumidores.

Costo: Es el gasto econémico que representa la fabricacion de un producto y permite establecer

su precio de venta al publico.

2.5. SISTEMA DE VARIABLES

2.5.1. Definicién conceptual

Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado
e indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing; incluye directrices

tacticas para los programas de marketing (Kotler & Kevin Lane, 2009)
3.5.2. Definicién operacional

Operacionalmente se analizara el plan de marketing de las Pymes de la ciudad de Valledupar,
teniendo en cuenta las dimensiones: Beneficios del plan de marketing a través de los indicadores,
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delegacion de tareas, definicion de responsabilidades, identificacion de estrategias y medicion de
resultados; logros alcanzados, satisfaccion laboral, participacion en el mercado, satisfaccion del
cliente, entregas oportunas, incremento de la utilidad y fortalecimiento de las capacidades del

personal.

La dimension efectividad de las campafias de mercadeo, con los indicadores de, eficacia del
mensaje, recuerdo de la publicidad, incremento en las ventas, actitud de los consumidores, logro
de objetivos planteados y finalmente la dimensién fortalezas competitivas, con los indicadores,
formacion y capacitacion del talento humano, aumento de la productividad y mejoras en las
capacidades. Todo lo anterior se refleja en la tabla de operacionalizacion expuesta a

continuacion.

Tabla 3

Operacionalizacion de variables

OBJETIVO GENERAL: Analizar el plan de marketing implementado por las Pymes que hacen presencia en la ciudad de
Valledupar del periodo de Junio 2016 a mayo de 2017

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES
Estudiar los beneficios del plan de
mercadeo implementado en las
pymes en la ciudad de Valledupar.
Para lograr un nivel alto de
competitividad en el mercado.
Conocer la efectividad de las

Delegacion de tareas

Definicién de responsabilidades
Identificacién de estrategias
Medicion de resultados

Beneficios del
plan de mercadeo

Eficacia del mensaje

PLAN DE MARKETING

campafias de mercadeos Efectividad de |=  Recuerdo de la publicidad
establecidas por las pymes en la las campafas de |=  Incremento en las ventas
ciudad de Valledupar. mercadeos = Actitud de los consumidores

= Logro de objetivos planteados
Determinar las fortalezas = Formacién del talento humano
competitivas de las pymes en la Fortalezas |=  Aumento de la productividad
ciudad de Valledupar. competitivas =  Mejoras en la capacidad tecnoldgica

Innovacién en productos o procesos

Fuente: propia de la investigadora

50



DISENO METODOLOGICO

3.1. TIPO DE ESTUDIO

La presente investigacion se realiz6 siguiendo diversos criterios de clasificacion de la
investigacion, ya que segln lo resefia Herndndez, Fernandez y batista (2014:90), “el alcance del
estudio depende de la estrategia de investigacion”, de esta manera la tipificacion de una
investigacion se establece de acuerdo con el tipo de problema que se desea solucionar, los

objetivos que se pretenden lograr y la disponibilidad de recursos.

Asi mismo, se tipifica como descriptiva ya que segun Tamayo & Tamayo (2011), “los
estudios descriptivos son aquellos dirigidos a describir, registrar, analizar e interpretar de la
naturaleza actual de la variable o fendmeno investigado”. En este orden de ideas Méndez (2006,
Pag. 128) define el estudio descriptivo, “como aquel cuyo propdsito es la delimitacion de los

hechos que conforman el problema de investigacion™.

Por lo anteriormente expuesto, se considera que la investigacion es de tipo descriptiva porque
esta enmarcado dentro de una determinada problematica, que puede ser analizada desde diversos
puntos de vista, interpretando la naturaleza actual de los hechos en estudio como son los planes
de marketing de las Pymes de la ciudad de Valledupar. Dichas descripciones en un tanto
naturalistas, reflejaran con la mayor exactitud posible las acciones y reacciones de la poblacién a

estudiar (PYMES en Valledupar).

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

En referencia al disefio de la investigacion, los datos seran recopilados directamente de las
Pymes de la ciudad de Valledupar, lugar donde se presentan los acontecimientos y donde se

localiza la poblacion objeto de estudio; por lo tanto esta investigacion se enmarca dentro de la
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categoria de no experimental debido a que la variable objeto de estudio “plan de marketing” es
observada sin ser manipulada para cambiar las condiciones existentes, ya que segin, Herndndez,
Ferndndez y Batista (2014, Pag.184) “los disefios no experimental son aquellos que se realizan
sin manipular deliberadamente las variables y lo que se hace es observar los fenémenos tal y

como se dan en su contexto natural, para después analizarlo”.

De igual forma el disefio también se tipifica como transacional descriptiva, en tanto que el
estudio conllevard a la caracterizacion de los aspectos mas relevantes de los planes de marketing
en las Pymes; recolectando los datos en un momento y en un tiempo Unico. En este orden de
ideas Henrry & Cols (2000, P4g. 186) establecen que la investigacion transacional descriptiva
“es aquella en la cual se recolecta informacion y datos en un solo momento, en un tiempo unico

con el proposito de describir las variables de estudio y analizarlas”

3.3. POBLACON OBJETIVO

En toda investigacion la poblacion es un factor primordial para el desarrollo de la misma, por
cuanto a su vez es necesario determinar el universo donde se desarrollard, los sectores e

individuos a los cuales se dirigira el estudio.

Al respecto, Parra (2003. Pag.96), define que “el universo es el conjunto conformado por
todos los elementos, seres u objetos que contienen las caracteristicas y mediciones u
observaciones que se requieren en una investigacion dada”. Basado en el planteamiento hecho
por el auto, el universo de estudio de esta investigacion estara conformado por todas las Pymes
de la ciudad de Valledupar, debido a que el fenomeno estudiado no esta dirigido a sujetos o

individuos sino a escenarios o circunstancias del mercado local, la poblacion objetivo esta
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delimitada exclusivamente a estos escenarios y la alteracion de la competitividad de las pequefias

y medianas empresas.
3.3.1. Poblacién

Parra (2003.Pag. 95), expone que “la poblacién es el conjunto integrado por todas las
mediciones u observaciones del universo de interés de la investigacion”, por lo tanto queda
estructurada la poblacion por todos los datos referidos a los planes de marketing de todas las
observaciones y mediciones que se van a obtener del universo objeto de estudio, permitiendo el
acceso al mismo, es decir a las Pymes de la ciudad de Valledupar, las cuales de acuerdo con las
estadisticas de la cAmara de Comercio de Valledupar son 10.521 Pymes registradas en la capital

en el periodo del mes de Junio de 2016 hasta mayo del 2017..
3.3.2. Muestra

Segin Méndez (2006, pag.289), el muestreo es el nimero total de personas o unidades que
conforman la poblacién objeto de conocimiento, las cuales, para efectos de la presente
investigacion, se hizo necesaria sacar una muestra, por ser una poblacion infinita, para lo cual se
aplicé un modelo estadistico a la poblacion finita:

Z°’NPQ
n= E°N+Z°PQ

N = poblacion (10.521 empresas)

Z = nivel de confianza (95%)

P= proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio
Q= proporcidn de individuos que no poseen esa caracteristica

E = margen de error (4,5%)

n = tamario de la muestra estimada = 454 empresas (numero de empresas que se van analizar).
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3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Con relacion a las técnicas de recoleccion de datos, Hernandez, & otros (2014, Pag.234)

explican que recolectar implica tres (3) actividades estrechamente relacionadas entre si.

Seleccionar un instrumento de medicion de los disponibles, el cual debe ser valido y

confiable, de lo contrario no podré basarse en él.

Aplicar el instrumento de medicion, obteniendo las observaciones y mediciones de las

variables que son de interés para el estudio
Preparar las mediciones obtenidas para que pueda analizadas correctamente

De esta manera, la técnica de recoleccion de datos utilizada en la presente investigacion fue la
observacién y la encuesta, utilizando como instrumento el cuestionario que en consideracion de
Hernandez & otros (2006, Pag. 276) es “como un conjunto de propuestas respecto a una variable
a medir”, es asi que un cuestionario es una técnica estructural, que a su vez contiene un conjunto
de reactivos y alternativas de respuesta, las cuales son respondidas en forma directa por las
unidades informantes calificadas, convirtiéndose de esta forma en un cuestionario de caracter

simple.

Segun lo anteriormente expuesto, en esta investigacion fue utilizada la modalidad del
cuestionario, a través de dicho instrumento se recopilan la percepciones e impresiones que cada
unidad informante posee sobre los aspectos mercadologicos de las variables de estudio de la
investigacion (planes de marketing). Se utilizd un cuestionario con preguntas cerradas de tipo
dicotémico, con items de dos alternativas (si 0 no) como lineamiento para la construccion del
mismo, la misma es definida por Sierra (1998. Pag. 310) como la recopilacion de datos concretos

dentro de un tipo de opinidn especifico, mediante el uso de cuestionario o0 entrevista con
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preguntas y respuestas precisas, que permiten hacer un répida tabulacion y andlisis de la

infamacion.

El instrumento que se pretende aplicar posee items de acuerdo a los indicadores propuestos y
estard conformado por un conjunto de reactivos de tipo estructural, es decir se presenta cada
pregunta y se pide al encuestado que estructure una reaccion en una de las dos (2), pautas dadas,

considerando las siguientes opciones: SI o NO.

Por su parte, Hurtado (2006) sefiala que, en la encuesta, no se establece un dialogo con el
entrevistado; por lo cual el grado de interaccion es minimo, estando basa en la informacién
obtenida a través de las preguntas realizadas por escrito y su aplicacion no requiere de la
presencia del investigador. Dichas preguntas, en el caso de la presente investigacion, son
cerradas, vistas como “aquellas que restringen las respuestas a la eleccion entre un numero

limitado de categorias.

En este sentido, el instrumento de recoleccion de informacion, estd conformado por (18)
reactivos, relativos a los indicadores de: bondades del plan de mercadeo, logros alcanzados con
la implementacion del plan de marketing, efectividad de las campafias de mercadeos y fortalezas
competitivas, con alternativas de respuestas simple (si 0 no), definidas como dicotomicas, al
respecto Ramirez (2007) refieren “que son aquellas que tienen Unicamente dos respuestas

posibles y permiten identificar claramente la opinion del entrevistado en cierto tema (p.112).
3.5. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

La confiabilidad del cuestionario, es definida por Herndndez y otros (2014, Pag. 241) “como
la aplicacion repetida de un instrumento de medicion al mismo fenémeno, el cual genera
resultados similares”. Existen diversos procedimientos para calcular la confiabilidad de un

instrumento de medicion, todas utilizan fuentes que puedan confiarles la factibilidad.
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De acuerdo con lo dicho por el autor, el célculo de la confiabilidad del instrumento en esta
investigacion esta determinado por la aplicacion de una muestra piloto a 10 sujetos de similares
caracteristicas de la poblacion objeto de estudio, que laboran en las Pymes de la ciudad de
Valledupar. Con el fin de buscar la factibilidad de uso y que el instrumento sea confiable, en
base al criterio mencionado anteriormente, se procedié a realizar el célculo de la confiabilidad
con la aplicacion del coeficiente de Kuder Richarson (K.R.-20), utilizando para esto una hoja de
célculo de Excel. En donde cada item con respuestas incorrectas se calificara con cero (0) punto

y uno (1) punto para las correctas. Utilizando para ello la siguiente formula:

K St - Epiqi]
T =
K-1 St

Donde:

r= coeficiente de confiabilidad

K = ndmero de items

St2 = varianza de los puntajes totales
r=18/[8-1 36.71-6.75/36)71

r=0.78

r=78 %

El procedimiento, se llevd a cabo de la siguiente manera:

Para calcular la confiabilidad por el método de Kuder Richarson, cada item con respuestas
incorrectas se califica con cero (0) punto (NO) y un (1) punto para correctas (SI). Seguidamente
la respuesta emitida por la muestra, se tabula, determinando los valores correspondientes a los
sujetos que respondieron correctamente cada pregunta (pi). Seguidamente, se calcula la

proporcién que se obtuvo a través del nimero de sujetos que respondieron bien entre el nUmero
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total de la muestra (npi). Luego se calcula la proporcion de aquellos sujetos que respondieron

mal la pregunta (qi).

Se aplico la formula de Kuder Richardson con la ayuda de Excel.
Tabla 4.

Escala de interpretacion para el coeficiente de Kuder Richardson (K.R.-20).

RANGO MAGNITUD
0,81a1.00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy Baja

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Seguidamente la informacidon obtenida fue analizada, lo que permitié determinar a través de la
confiabilidad el grado de confianza del instrumento, el cual oscila entre cero (0) y uno (1), y
mientras mas se acerque a uno, la confiabilidad sera mayor. En este caso la confiabilidad fue de
0.78, lo que demuestra que el instrumento es altamente confiable y por lo tanto pertinente para

ser aplicado a la poblacion objeto de estudio.

3.6. TECNICAS DE ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

En cuanto a las técnicas de anélisis de la informacion Hernandez & otros (2006, Pag.342)
“sefialan que el investigador busca describir los datos para posteriormente efectuar el analisis de
estudios descriptivos para cada una de las variables”. En este sentido, una vez obtenida la validez
y la confiabilidad del instrumento, se procedera a su aplicacion y posterior procesamiento de la
informacion obtenida.

La tabulacion de los datos a ser recolectados en la fase de aplicacion del cuestionario, seran
procesados cuantitativamente, lo cual brindara la automatizacion necesaria para el manejo eficaz

de la informacion obtenida. Asi mismo los datos obtenidos, seran analizados, utilizando para ello
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el tipo de estadistica descriptiva, concretamente frecuencias absolutas y sus respectivas

representaciones mediante tablas sinopticas.

Para el analisis estadistico se realizara la tabulaciéon de la informacion, la cual permitira de
acuerdo con Tamayo y Tamayo (2011) procesar la informacién recolectada, facilitando la
organizacion de los datos relativos a las variables de estudio. Los datos recolectados mediante la
aplicacion de los instrumentos serdn procesados con estadisticas descriptivas. A partir de alli, se
estimaran medidas de tendencia central (media aritmética) con el fin de obtener el puntaje que

representard la variable plan de marketing en cada una de las dimensiones analizadas.

Para la interpretacion de los datos estadisticos descriptivos, sera utilizado el baremo para la
interpretacion de las variables, dimensiones e indicadores, en una escala cualitativa que permita
una mejor comprension de la comparacion de los diferentes indicadores, para ello se construyo el

siguiente baremo de interpretacion de resultados, basado en las medias

Tabla 5

Baremo de interpretacion de resultados basados en las medias

BAREMO INTERPRETACION
0-0,2 Baja

0,2,1-0,4 Moderadamente baja
0,41- 0,60 Moderada
0,61-0,80 Moderadamente alta
0,81-1,00 Alta

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Para obtener los valores de comparacion se calculara la frecuencia, la cual se obtendra de
multiplicar el nimero de participantes por el nimero de items del cuestionario que estan
incluidos en el indicador a describir. Cada una de las frecuencias se multiplica por el valor de la
alternativa (SI *1 y NO*0) segun lo dispuesto por el investigador, la sumatoria se divide por el
numero total de frecuencias, obteniéndose asi la media aritmética. Esta media ya estuvo
ponderada; en consecuencia es suficiente para emitir juicios valederos.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este aparte se exponen, los resultados derivados del presente estudio sobre el analisis de
los planes de marketing en las Pymes de la ciudad de Valledupar, a partir del procesamiento de

datos derivados de un cuestionario aplicado a los directivos de estas empresas.

La informacion es mostrada de forma que se especifican los objetivos, dimensiones e
indicadores, en que estd descompuesta operacionalmente la variable en estudio “plan de
marketing”. Para el tratamiento de los datos obtenidos de las fuentes se utilizo, el tipo de
investigacion descriptiva, dicha informacién es mostrada en forma de tablas y gréaficos, donde se

muestran los resultados de las preguntas elaboradas de forma dicotémica.

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El anélisis que se muestra a continuacién se basa en las frecuencias absolutas y relativas de
las respuestas a los items, del cuestionario contestado por los directivos, en las Pymes de la
ciudad de Valledupar, departamento del Cesar Republica de Colombia. Dicha presentacion de

resultados se realiza considerando los objetivos, dimensiones e indicadores de la variable.

Estos items estan planteados de manera que permitan conocer o darles valor cualitativo a los
indicadores y dimensiones de la variable antes enunciada. Las respuestas obtenidas fueron
ademas analizadas a la luz de los conceptos teoricos ubicados como base en el capitulo dos (2)
de la presente investigacion. En este orden de ideas se plantea el objetivo general y variable de
estudio de la presente investigacion “analisis del plan de marketing implementado por las Pymes

de la ciudad de Valledupar. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos.

En referencia al primer objetivo, sobre conocer las bondades del plan de mercadeo
implementado en las pymes en la ciudad de Valledupar para lograr un nivel alto de
competitividad en el mercado, se encontrd lo siguiente:
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Variable: Plan de marketing
Dimensién: bondades del plan de marketing
Tabla 6

Beneficios del plan de marketing.

DIMENSION: BENEFICIOS DEL PLAN DE MARKETING

Alternativas de Delegacion de Definicion de Identificacion de Medicion de
respuesta tareas responsabilidades estrategias resultados
FA FR FA FR FA FR FA FR
S 304  67% 400 88% 350 77% 254 56%
NO 150 33% 54 12% 104 23% 200 44%
Total 454 100 454 100 454 100 454 100
Rango del 0,66 0,88 0,77 0,56
indicador
_Catggorla del Moderadamente Moderadamente alta Moderadamente Moderada
indicador Alta alta
Rango de la 0,72
dimension
Categoria de la

h L, Moderadamente alta
dimension

Fuente: propia de la investigadora

En referencia a la delegacion de tareas, se evidencia que el 67% que corresponde a 304
directivos encuestados, reconocen que para lograr resultados positivos deben delegar tareas a sus
empleados, teniendo en cuenta de dejar claramente establecido las actividades que cada uno tiene
que realizar. Mientras que el 33% correspondiente a 150 encuestados, no estad de acuerdo en
delegar tareas a los trabajadores. Los resultados obtenidos para el indicador de delegacién de
tareas de acuerdo al baremo se ubican en una categoria moderadamente alta (0,66), lo cual
asimila lo expuesto por Gonzalo (2012), quien afirma que la delegacion es la clave para la
eficiencia empresarial; su utilizacion beneficia a la empresa y colaboradores, quienes ven

incrementada su importancia para el desarrollo y competitividad de la empresa.

En cuanto al indicador definicién de responsabilidades, el 88% de la poblacion objeto de
estudio reconocen que cuando le conceden responsabilidad y autoridad a un trabajador, no
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siempre se obtienen los resultados esperados. Mientras el 12% difiere de esto. Para el indicador
definicion de responsabilidades, segun el baremo se ubica en una categoria moderadamente alta
(0,88), lo que indica que la empresa tiene plenamente definidas las responsabilidades que pueden
asumir sus empleados. Siguiendo a Kotler (2006), cuando manifiesta, que el éxito de una
empresa, depende de que tan bien cada empleado desempefie sus actividades de adicion de valor

al cliente.

En el indicador identificacion de estrategias, el 77% expone que siempre realiza un analisis de
la situacion, para captar y definir las oportunidades y problemas y asi poder establecer las
estrategias adecuadas, mientras el 23% no cuenta con un plan definido y actta por instinto o al
azar. Lo cual sitla a este indicador segun el baremo en una categoria moderadamente alta (0,77),
lo que indica que la empresa tiene plenamente definidas e identificadas las estrategias apropiadas
que le permiten lograr la competitividad frente a sus competidores. Lo cual ratifica lo dicho por
Kotler & Armstrong (2006), cuando sefialan que la estrategia de marketing debe girar en torno a

las necesidades de los consumidores, pero también en torno a las estrategias de la competencia.

Finalmente, en relacion al indicador de medicién de resultados, el 56% acepta que medir los
resultados, le ayudara a ahorrar dinero puesto que con ello conocera el beneficio que generan las
inversiones realizadas. Sin embargo, el 44%, no reconoce que esto sea necesario en su empresa.
Esta situacion ubica al indicador en la categoria moderada (0,56) de acuerdo al baremo, lo cual
refleja que las Pymes no consideran importante la medicion de resultados de las operaciones
realizadas por la empresa, ratificando con ello la informalidad de muchas de ellas y su falta de

interés por crecer en el mercado.

En relacion al promedio arrojado para la dimension bondades del plan de marketing, con una

media aritmética de 0,72, la cual segin el baremo de calificacion esta en una categoria
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moderadamente alta. Demostrando con ello, la importancia y relevancia que tiene contar con un

plan de marketing en la empresa, pues ello permite tener una ruta a seguir.

En lo atinente al segundo objetivo dirigido a conocer la efectividad de las camparias de
mercadeos establecidas por las PYMES en la ciudad de Valledupar, los resultados arrojaron lo
siguiente.

Variable: Plan de marketing

Dimensién: Efectividad de las campafias de mercadeo

Tabla 7

Efectividad de las camparias de mercadeo

DIMENSION: EFECTIVIDAD DE LAS CAMPANAS DE MERCADEO

Alternativas de Eficacia del Recuerdode Incrementoen Actitud de los Logro de objetivos
respuesta mensaje la publicidad las ventas consumidores planteados
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

Si 370 81% 410 90% 360 79% 390 86% 420 92%
NO 84 19% 44 10% 94 21% 64 14% 34 8%
Total 454 100 454 100 454 100 454 100 454 100

Rango del 0,81 0,90 0,79 0,86 0,93

indicador

Categoria del Moderadame Alta

indicador Alta Alta nte alta Alta

Rango de la 0,86

dimensiéon

Categoria de la Alta

dimension

Fuente: propia de la investigadora

En relacion a la eficacia del mensaje, se refleja que el 81% que correspondiente a 370
encuestados consideran que tienen un conocimiento del mercado, por lo cual saben cémo llegar
de forma efectiva un mensaje que despierte el interés del consumidor. El otro 19%
correspondiente a 84 encuestados, no tiene claridad sobre este aspecto. Los resultados obtenidos
para en este indicador de acuerdo al baremo se ubican en una categoria alta (0,81), lo cual
equipara lo expuesto por acuerdo con Kotler (2008), cuando manifiesta que la eficacia del
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mensaje esta en conocer bien el mercado elegido, es decir saber a quién le llega el mensaje para
poder despertar el interés del consumidor y hacerle llegar un mensaje de forma efectiva y al
mismo tiempo tratar de marcar objetivos que se puedan conseguir por medio de técnicas

innovadoras.

En cuanto al indicador, recuerdo de la publicidad el 90% de la poblacion objeto de estudio
aseguran que es clave que los consumidores recuerden el mensaje que trasmite la empresa en sus
estrategias de publicidad para lograr aumentar sus ventas. Mientras el 10%, no considera que
esto sea importante para sus ventas. Este indicador, segun el baremo se ubica en una categoria
alta (0,90), lo que indica que las Pymes tiene en cuenta esta variable en el desarrollo de sus
operaciones, concordando con, Rodriguez & Santos (1997), cuando expresan que el recuerdo de
la publicidad contribuye en cierta medida a la expansion de las ventas, desde una perspectiva
social, en donde la publicidad tiene una gran utilidad por su contenido informativo que beneficia
al consumidor en particular y a la sociedad en general, dando a conocer sus necesidades y

deseos.

En el indicador, incremento en las ventas, el 79% reconoce que es fundamental conocer el
mercado para lograr un incremento en las ventas, mientras el 21% no consideran importante
tener que conocer el mercado para lograr aumentar sus ventas. Lo cual situa a este indicador
segun el baremo en una categoria moderadamente alta (0,79), lo que indica que las Pymes en su
mayoria, considera que conocer el mercado es importante para crecer. Lo cual ratifica lo dicho
Stanton (2007), cuando refiere que el éxito fundamental para que haya un incremento en las
ventas, es que se proceda a una investigacion profunda del mercadeo social; conocer los deseos,
creencias y actitudes especificas de los destinatarios, asi como también la de los productos que se

distribuyen en el mercado que se esta manejando.
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En lo atinente a la actitud de los consumidores, el 86% acepta que el consumidor es el
elemento més importante en el marketing. Sin embargo, un 14%, no reconoce que esto sea
importante. Esta situacion ubica al indicador en la categoria alta (0,86) de acuerdo al baremo, lo
cual refleja que las Pymes consideran a los consumidores el elemento més significativo en el
desarrollo de su empresa. Acordando con Arellano (2000) cuando sefiala que hay que lograr una
buena actitud de los consumidores en el proceso de intercambio de bienes entre individuos
grupos o empresas, para satisfacer necesidades. Pues este es el elemento mas importante en el

mercadeo.

En lo atinente al indicador logro de objetivos planteados, el 92% acepta que tiene en cuenta el
cumplimiento de las estrategias propuestas para lograr los objetivos propuestos. No obstante, un
8%, no reconoce que esto sea necesario en su empresa. Esta situacion ubica al indicador en la
categoria alta (0,93) de acuerdo al baremo, lo cual refleja que las Pymes consideran trascendental
el cumplimiento de las estrategias formuladas. Concordando con Stanton (2007), al relatar que
uno de los fundamentos del marketing es el logro de los objetivos planteados, ya que este es el
motor que incrementa la flexibilidad de la organizacion para adaptarse al cambio y nuevas

mejoras.

En relacién al promedio arrojado para la dimension efectividad de las campafias de mercadeo,
con una media aritmética de 0,86 la cual segun el baremo de calificacidn esta en una categoria
alta. Demostrando con ello, la importancia y relevancia que tiene la implementacion de una
campafa efectiva de mercadeo para la empresa. Pues este es uno de los instrumentos mas
efectivas del marketing, porque es la forma de comunicar al cliente el valor de la empresa,
combinando para ello, herramientas como la publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo; para comunicar de manera persuasiva el valor a

los clientes y crear relaciones con ellos, (Kotler, 2008, pag. 363).
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Finalmente, en referencia al cuarto objetivo de determinar las fortalezas competitivas de las
pymes en la ciudad de Valledupar, se encontr6 la siguiente situacion.

Variable: Plan de marketing

Dimension: Fortalezas competitivas

Tabla 8

Fortalezas competitivas

DIMENSION: FORTALEZAS COMPETITIVAS

Alternativas de Formacién y Aumento de la Mejoras en la Innovacién en productos o
respuesta capacitacién del productividad capacidades procesos
talento humano tecnoldgicas
F FR FA FR FA FR FA FR
A
Si 40 89% 390 86% 320 70% 380 84%
5
NO 49 11% 64 14% 134 30% 74 16%
Total 45 100 454 100 454 100 454 100
4
Rango del indicador 0,89 0,86 0,70 0,84
Categoria del Moderadamente
indicador Alta Alta alta Alta
R_ango de la 0,82
dimension
C_ategorl’a de la Alta
dimension

Fuente: propia de la investigadora

En relacion a la formacion y capacitacion del talento humano, se muestra que el 89% que
correspondiente a 405 encuestados consideran que en su organizacién es primordial la
capacitacion y desarrollo del talento humano para la optimizacion de los procesos y la imagen
que la empresa proyecta. El otro 11% correspondiente a 49 encuestados, no tiene en cuenta este
factor como importante para la empresa. Los resultados obtenidos para en este indicador de
acuerdo al baremo se ubican en una categoria alta (0,89), lo cual asimila lo expuesto por Werther
& Davis (2008) cuando refieren que la formacién y capacitacion del talento humano es uno de

los procesos de talento humano que facilita adquirir y perfeccionar habilidades, destrezas,
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actitudes y conocimientos con respecto a actividades laborales, las oportunidades de crecimiento
y mejoramiento de calidad de vida.

En relacién al indicador, aumento de la productividad, el 86% reconoce que el aumento de la
productividad, se mide por el valor de los bienes y servicios producidos, mientras el 14% no
piensan que es transcendental medir la productividad de la empresa. Lo cual sitla a este
indicador, segun el baremo en una categoria alta (0,86), lo que indica que las Pymes en su
mayoria, considera que medir la productiva es importante para prosperar la empresa. Lo cual
ratifica lo dicho por Porter (2004) cuando senala que “el nivel de vida de una nacién lo
determina la productividad de su economia”.

En lo atinente a las mejoras en las capacidades tecnologicas, el 70% admite que utiliza
herramientas tecnoldgicas para obtener mejores oportunidades en el mercado. Sin embargo, un
30%, no se muestra de acuerdo con esto. Esta situacion ubica al indicador en la categoria
moderadamente alta (0,70) de acuerdo al baremo, lo cual refleja que las Pymes consideran
medianamente las capacidades tecnoldgicas como un factor competitivo para la empresa.
Coincidiendo con Pavitt (2003), cuando relata que la empresa requiere de la acumulacion de
capacidades tecnoldgicas ya que son el conjunto de elementos intangibles que sustentan los
productos, procesos y métodos de produccion.

En cuanto al indicador, innovacion en productos o procesos el 84% de la poblacion objeto de
estudio aplica la innovacion de productos o procesos para generar competitividad en el mercado.
Mientras el 16%, no considera que esto sea necesario para sus ventas. Este indicador, segun el
baremo se ubica en una categoria alta (0,84), lo que indica que las Pymes tiene en cuenta esta
variable en el desarrollo de sus operaciones, concordando con, Pavéon (1999), cuando sefiala que
la innovacién en productos o procesos, juega un papel cada vez méas importante en la

competitividad de la empresa.
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En relacién al promedio arrojado para la dimension fortalezas competitivas, con una media
aritmética de 0,82 la cual segun el baremo de calificacion esta en una categoria alta.
Demostrando con ello, la relevancia que tiene para estas empresas fortalecerse tecnolégicamente
en productos y procesos para lograr una mayor competitividad en el mercado. Coincidiendo con
lo dicho por Kotler (2006), cuando expresa que la empresa debe tomar una posicion competitiva
(Liderazgo en costos, calidad, rentabilidad, capacidad de negociacion por citar algunas variables)
frente a los competidores Por lo cual, es necesario fortalecer los elementos competitivos con
que cuenta.

En referencia al quinto objetivo sobre la formulacion de lineamientos para mejorar la
competitividad de las PYMES en la region. Estos se formulan de acuerdo a las debilidades
encontradas, evidenciadas a partir de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los
directivos de las pymes. En este orden de ideas el propésito es contribuir a mejorar la
competitividad de las pymes a traves de la formulacién de lineamientos estratégicos. A

continuacion, se exponen las debilidades encontradas y los lineamientos para mejorar.

Medicion de resultados

Teniendo en cuenta que el 44% de los directivos encuestados no reconocen la importancia y el
beneficio que tiene para la empresa medir los resultados obtenidos en cada periodo para lograr

un crecimiento en el mercado, se formulan los siguientes lineamientos:

1. Establecer técnicas de medicidn y control para comparar el logro de los objetivos propuestos.

Implementacion de

i Definir los objetivos Verificar el . .
e - acciones correctivas
For&qzic\llgg de para verificar su Control cumplimiento del para corregir
d cumplimiento plan

desviaciones
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2. Definir indicadores que permitan medir la gestion de la organizacion y generar alertas que

detecten y prevén desviaciones en el logro de los objetivos.

Indicadores de indicadores de indicadores de
cumplimiento evaluaciin gestion

Delegacion de tareas

Teniendo en cuenta que el logro de los objetivos es tarea de todos los miembros de la
organizacion, la delegacion de tareas en forma efectiva permite aprovechar las fortalezas y
competencias de los trabajadores, por lo cual teniendo en cuenta que el 33% de los directivos no
consideran que la delegacién de tareas sea necesaria para el buen funcionamiento de la empresa

ni para incrementar su competitividad, se formulan los siguientes lineamientos:

1. Los programas de accion deben detallar las acciones y asignar de forma eficaz los

responsables de su realizacion:

Creacion de
(- Definicion de obligaciones (+ Seguimiento

funciones «Cronoarama +Evaluacion de
«Tareas de acuerdo a g S

los roles de cada *Establecer

empleado responsabilidades

Asignacion de tareas y _ .
\—[ atribucion de poder ] \—[ Control y evaluacion ]

2. Brindar a los empleados los medios necesarios para analizar las dificultades y tomara

acciones
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Fortalecimiento de las capacidades del personal

Teniendo en cuenta que el talento humano es un activo valioso para la empresa su desarrollo
debe ser una prioridad. Por ello, teniendo en cuenta que el 36% de los directivos no considera

importante el fortalecimiento de las capacidades del personal, se formulan los siguientes

lineamientos:

1. Desarrollar métodos efectivos para fortalecer las competencias laborales de los trabajadores y

alcanzar el éxito a largo plazo.

evaluacién del

Proceso formal de
desempefio

Estrategias para

desarrollar las Plan de
habilidades y aprerndizaje y
conocimientos de desarrollo

los empleados

2. ldentificar las prioridades en el desarrollo de capacidades, teniendo en cuenta las necesidades

Liderazgo
visionario
Potencialida PRIORIDADE Experiencia
des s S
Demanda
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Incremento de la utilidad
Respecto al incremento de utilidades, sabiendo que todo empresario debe tener un buen
dominio de las utilidades para que su negocio crezca es necesario implementar mecanismos y
estrategias que permitan logra un buen margen de utilidades. Por lo cual, teniendo en cuenta que
el 30% de los directivos de las pymes no estan estableciendo mecanismos para incrementar sus

utilidades, se formulan los siguientes lineamientos:

1. Implementar una medicidn objetiva y oportuna de las utilidades por lo menos una vez por
mes, teniendo en cuenta que lo que no se mide no se puede mejorar. Esto se puede hacer

Ilevando un estado de resultados que reflejen los ingresos y egresos en el periodo.

ingresos egresos utilidades

2. Considerar en tu plan de negocios estrategias para lograr la fidelidad de los clientes. Para

ello, es importante que cada prospecto se convierta en cliente potencial de la empresa.

Disefiar el programa
Cfa'l"ﬁiéee!.&“a%’g? %2 de marketing Utilidades y calidad
y los clientes creando valor para el para el cliente
cliente

Mejoras en las capacidades tecnolégicas

Las capacidades tecnoldgicas son un factor determinante de innovacion y la innovacién es
un factor determinante en el éxito y supervivencia de una empresa; dado que la tecnologia reduce
las barreras para realizar negocios, incrementa los ingresos, mejora los procesos y permite

implementar nuevas herramientas. Por eso, teniendo en cuenta que el 30% de los directivos no
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consideran importante que los empleados mejoren sus capacidades tecnoldgicas, se formulan los

siguientes lineamientos:

1.

Invertir en mejorar las capacidades tecnoldgicas, pues estas permiten que se desarrolle la

innovacion en la empresa.

APRENDIZAJE

Solucionar

Capacidades
tecnologicas

Limitaciones en la Innovacion

capacidad operativa

Exceso de capacidad

Implementar tecnologias que contribuyan a crear valor a los clientes, ya que la incorporacion
de tecnologias permite alcanzar un mayor nimero de clientes y reducir gastos en publicidad.
Para ello hay que tener en cuenta la estrategia competitiva de la empresa, es decir debe haber

una concordancia con los objetivos de la empresa.
Creacién de
conocimiento

creacion

. Ventaja
Innovacion

competitiva

de valor

(ore{fd

Estrategia competitiva de la empresa
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Finalmente, todos estos lineamientos contribuiran a mejorar la competitividad de las

pymes e irradiaran al plan de marketing de cada una de ellas.

4.1. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Basados en el modelo del plan de marketing planteado por Kotler, en el que muestra las fases
mas importantes para tener en cuenta a la hora de establecer un plan de negocio, podemos
observar en el resultado de las encuestas que las Pymes de la ciudad de Valledupar realizan muy
medianamente estos pasos, debido a que no le han dado verdaderamente la importancia que

amerita establecer el plan de mercado.

Ninguna de las organizaciones encuestadas cumple con un plan de marketing completo, lo
que se pudo analizar es que la finalidad de cada una de ellas es vender su producto sin tener en

cuenta todos los aspectos positivos 0 negativos que se puedan generar en su entorno de mercado.

Una vez analizadas cada una de las dimensiones del plan de marketing de las Pymes en la
ciudad de Valledupar, se puede vislumbrar la importancia que tiene para estas empresas en
contar con un plan de marketing, ya que son muchos los beneficios que aporta al desarrollo y

competitividad de la regidn, la situacion de esta variable, se muestra a continuacion.

Tabla 9

Analisis de la variable en relacion a cada una de las dimensiones estudiadas

VARIABLE: PLAN DE MARKETING

Logros alcanzados con la  Efectividad de las

Dimensiones Bondades del plan | L, o .
implementacion del plan campanias de Fortalezas competitivas
de mercadeo .

de marketing mercadeos

Rango de la 0,72 0,77 0,86 0,82

dimensién

Rango de la variable 0,79

Categoria de la Moderadamente Alta

variable

Fuente: propia de la investigadora
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De acuerdo con los resultados obtenidos en cada una de las dimensiones de la variable plan de
marketing, esta se sitla en una categoria moderadamente alta, lo que significa que, si bien las
Pymes vienen desarrollando acciones importantes sobre el plan de marketing, se deben esforzar
mas para mejorar esta situacion. Lo cual coincide con Ferrell & Heartline (2006, pag. 10),
cuando expresan que el plan de marketing es “una guia para la forma en que la organizacion va a

combinar las decisiones sobre productos, precios, distribucion y promocion”.

Desde esta perspectiva, este se debe convertir en un instrumento para analizar las
oportunidades del mercado y ejecutar las acciones concretas para el éxito y la competitividad de
las Pymes. Ya que este proporciona la oportunidad de planear con anticipaciéon y revisar y
controlar constantemente los objetivos y estrategias planteadas, lo cual permite una mayor

integracion de todas las é&reas funcionales y por ende obtener mejores resultados.
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CONCLUSIONES

Una vez obtenidos los resultados de la investigacion, es posible evidenciar que las Pymes en
la ciudad de Valledupar tienen una tendencia moderadamente alta de implementacion de planes

de marketing, lo cual permite formular las siguientes conclusiones.

En referencia a las bondades que les ofrece la implementacién de un plan de marketing esto
les ha permitidos lograr resultados positivos, pues con esta guia han podido delegar tareas y
definir responsabilidades a sus empleados logrando una sinergia para apropiar su sentido de
pertinencia con la empresa. De igual forma, ha sido un instrumento de medicion de resultados,

puesto que pueden identificar las mejores estrategias para conseguir los objetivos propuestos.

En relacién a los logros alcanzados con la implementacion del plan, se evidencia en una
categoria moderadamente alta que las Pymes han logrado la satisfaccion de sus empleados y de
sus clientes, lo cual les ha permitido incrementar sus utilidades y lograr una mejor participacion
en el mercado. En gran parte, esto se debe al interés de estas empresas por fortalecer las

capacidades de su personal para mejorar su desempefio en la misma.

En lo atinente a la efectividad de las campafas de mercadeo, se revelo que estas empresas
reconocen la eficacia que tiene el mensaje de sus campafas publicitarias para el incremento de
sus utilidades y el logro de los objetivos propuestos. De igual forma, perciben una actitud

favorable de los consumidores hacia sus productos y/o servicios.

Con respecto a sus fortalezas competitivas, las Pymes admiten que invierten en la formacion y
capacitacion de su talento humano y en las mejoras de sus capacidades tecnoldgicas, lo cual les

ha permitido aumentar su productiva y competitividad en el mercado local, regional y nacional.

74



Finalmente, en referencia al estado del plan de marketing de las Pymes en la ciudad de
Valledupar, los resultados muestran que estas empresas cuentan con un posicionamiento en el
mercado local y que administrativamente estan bien organizadas. Sin embargo, no se evidencia
el desarrollo que aportan a la regién en términos de crecimiento econémico y mejora de indices
de desempleo. Lo cual apremia la necesidad de adelantar estudios que develen los factores que

estan incidiendo en esta situacion.

En referencia con el crecimiento de las PYMES, es necesario resaltar que en 2017 se crearon
21.963 pymes mas que en el 2016, asi lo confirman los reportes elaborados con base en el
registro unico empresarial y social de la Camara de comercio de la ciudad de Valledupar. El
incremento en la creacion empresarial fue del 7,28% al comparar las cifras del 2017 con las del

2016.

El producto interno bruto del Cesar aumentd durante el 2017 a una tasa de 6,1% anual,
superior al nacional (4,4), y mejoro su dinamica de crecimiento con respecto al afio 2016 cuando

obtuvo una variacion negativa. Asi, logro su tercer mejor avance en los ultimos siete afios.

Para el 2015 se observo una desmejora del mercado laboral que gracias a la creacion de

nuevas PYMES, ha mejorado y fortalecido el desarrollo economico del departamento.
Porcentajes de ventas a nivel nacional de 2016

La economia del pais ha venido creciendo afios atras afio debido a la creacion dia tras dias de

las Pymes, las cuales han venido invadiendo poco a poco el mercado nacional.

Tabla 1. Porcentajes de la economia en algunas ciudades del pais.
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Ciudad porcentaje
Bogota 24,8%
Medellin 13,4%
Cali 9,3%
Barranquilla 6,6%
Cartagena 5,3%
Valledupar 3,2%

Los mayores descrecimientos del pais en nivel de ventas se observan en la costa,

principalmente en las ciudades méas pequefias entre ellas Valledupar.
Para el nivel de ingresos en Valledupar, la variacion del IPC acumulada en 2017 ascendi6 a
un 5,8%, influenciada principalmente por las variaciones en los grupos de alimentos con el 9,2%,

la salud con el 8,4% y vivienda con el 6,3. Los grupos que presentaron menor variacion fueron

vestuarios 2,5%, el transporte y comunicaciones con el 2,6%.

Tabla 2. Variacién del IPC, segun los grupos de gastos por niveles de ingreso.

Ingresos
Altos Medios  Bajos

Grupos de gasto Total

Total 6,8 5,8 6,5 7.5
Alimentos 10,2 9,2 9.8 10,7
Vivienda 6,8 6,3 6,8 7,1
Vestuario 2,5 2,5 2,5 2,5
Salud 8,0 8,4 7.0 7.9
Educacidon 3.3 3,2 3.3 3.4
Diversidn 3,7 3,2 3,7 4,2
Transporte 1,9 2,6 2,0 1,1
Comunicaciones 2,6 2,6 2,7 2,3
Otros gastos 5,1 5.8 5,1 4,8

Fuente: DANE.
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A las Pymes de Valledupar les falta mas preparacion para poder enfrentarse al gran mercado
feroz que se encuentra en el pais, los recursos de las microempresas son muy pocos para
competir con las de otras ciudades y tanto el personal como los administradores y gerentes en su
mayoria no tienen una vision clara sobre enfrentar dela mejor manera el futuro, por lo cual les
toca trabajar duro para mejorar la estructura que se plantea y determinan estas Pymes que son el

futuro del departamento.
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RECOMENDACIONES

Se les recomienda a las PYMES de la ciudad de Valledupar, poner en practica desde ya un
plan de marketing completo, en donde se tengan en cuenta todos los aspectos internos y externos
que rodean a las compafiias para que estén preparados para cualquier tipo de situacion que se

pueda presentar.

Como producto de las falencias y debilidades encontradas en el anlisis del plan de marketing
de las Pymes de la ciudad de Valledupar, se formulan las siguientes recomendaciones orientadas

a mejorar la competitividad de estas empresas en la region y el pais.

Se le recomienda a las Pymes de la ciudad de Valledupar, poner en marcha el modelo del plan
de marketing establecido por Kother, para asi tener un punto de partida para procesos

organizados y orientados a los objetivos empresariales.

Se debe implementar una estructura organizacional basados en el modelo visto, que les
permita garantizar el correcto funcionamiento de la empresa de acuerdo a los productos y

servicios que presenta, asi como los requerimientos de los clientes.

Los procedimientos de plan de marketing se encuentran alineados méas al comportamiento
organizacional tradicional que al beneficio que pueden generar estas empresas al desarrollo

empresarial; por lo cual es limitado su alcance en funcion del desarrollo de la region.

Se recomienda, que en la implementacion del plan de marketing se tenga en cuenta la
realizacion de un analisis al entorno tanto interno como externo; pues muy pocas Veces es

realizado.

Por otra parte, en lo referente a las recomendaciones de futuras investigaciones, se sugiere

utilizar un método mas interactivo, que permita contrastar la realidad de estas empresas en su
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quehacer diario. También seria interesante conocer a las empresas lideres, seguidoras,
desafiadoras y de nicho de mercado y las estrategias que implementan en cada uno de los

elementos del marketing (producto, precio, distribucion y promocion).

Finalmente, se recomienda que las Pymes, amplien sus expectativas ante las posibilidades de
convenios Y/alianzas estratégicas, para proveer sus productos y/o servicios y fortalecerse
econdmicamente. Ademas, seria importante evaluar la posibilidad de realizar exportaciones con
el propdsito de ampliar los mercados geograficos y asi minimizar los margenes de capacidad

ociosa existentes en estas empresas.
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Anexo 1

Valledupar, Abril 15 de 2017

Doctor

Gerente

Ciudad

Cordial saludo

Como especialista de la especializacion de gerencia de mercadeo, de la universidad nacional
abierta y a distancia “UNAD” de la ciudad de Valledupar. Me dirijo a usted en calidad de
investigador, con el propdsito de poder conseguir su autorizacion para obtener de primera mano
la informacion pertinente a la variable Plan De Marketing, siendo usted uno de los
representantes de las empresas del sector de las pymes en Valledupar. Su empresa hace parte de
este sector, por lo cual es pertinente aplicar a usted esta encuesta, para conocer de primera mano
la aplicacion de esta variable en su empresa. Teniendo en cuenta que el propdsito de toda
investigacion cientifica, es obtener de fuente primaria los datos que enmarcan la variable a
investigar como un proceso para adquirir conocimiento cientifico y teniendo en cuenta que su
empresa cuenta con las caracteristicas de la poblacién identificada.

Agradeciéndole de antemano toda la colaboracion prestada para poder llevar a cabo la

aplicacion del presente instrumento, me despido de usted.

Cordialmente
REINIS MONTANO RANGEL
CC. 1.118.

Especialista en gerencia de marketing
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Anexo 2

CUESTIONARIO PARA APLICAR A LAS PYMES

El presente cuestionario pretende validar la variable PLAN DE MARKETING, en las pymes
de la ciudad de Valledupar. Para la aplicacion del mismo se pide al encuestado que responda en
cada pregunta, una de las dos opciones dadas (SI O NO), sin expresar opinion diferente de la que

se le solicita en la pregunta, ya que estas estan planteadas dentro de un esquema dicotémico.

ITEMS OPCIONES DE
RESPUESTA
Sl NO

¢ Como director, para lograr resultados positivos delega tareas
a sus empleados dejandoles claramente establecido las
actividades que cada uno tiene que realizar?

¢En su posicion de lider, le concede autoridad y
responsabilidad a sus empleados para que actlen en su nombre?

¢Realiza usted un anélisis de la situacion, dirigido a captar y
definir las oportunidades y problemas y asi establecer las
estrategias adecuadas?

¢Cuenta la empresa con mecanismos que le permitan medir
los resultados y mejorar con ello las acciones de marketing?

¢Dentro del desempefio de su rol como directivo, tiene en
cuenta las caracteristicas de sus empleados y el desarrollo de sus
actividades para el logro de su satisfaccion laboral?

¢Considera usted que su empresa tiene una participacion en el
mercado, que le permite generar empleo en la regién?

¢En su labor como director, procura un trato correcto y digno
a los clientes en pro de lograr su satisfaccion con el producto que
su empresa ofrece al mercado?

¢ Considera usted, que sus utilidades se han incrementado a
raiz de la implementacion de su plan de marketing?

¢ Como directivo, contribuye al fortalecimiento de las
capacidades técnicas de sus empleados?

¢ Cree usted, que las estrategias comunicacionales que maneja
su empresa logran despertar el interés de los consumidores?

¢ Los medios de comunicacion utilizados por su empresa
cuentan con un contenido informativo que de un conocimiento a
los consumidores que logre persuadirlos de adquirir sus
productos?

¢Considera, que las herramientas publicitarias utilizadas han
contribuido a incrementar las ventas en su empresa?

¢ Conoce usted, los gustos, deseos, capacidad de compra,
tiempo y gasto de sus consumidores?
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¢ Tiene en cuenta ir cumpliendo estrategias por periodos
definidos para poder lograr los objetivos planteados?

¢En su organizacion es primordial la capacitacion y desarrollo
del talento humano para la optimizacion de los procesos y la
imagen que esta proyecta?

¢Segun su criterio, contribuye su empresa al aumento de la
productividad por el valor de los bienes y servicios ofrecidos?

¢ Utiliza usted, herramientas tecnologicas para tener una mejor

oportunidad en el mercado?
¢ Aplica la innovacién de productos o procesos para generar competitividad en el
mercado?

ANEXO 3

CALCULO COEFICIENTE DE KUDER RICHARSON
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