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RESUMEN

El presente libro muestra las practicas, estrategias y logros de marketing en las pymes
de Ocana, especificamente del sector comercial, contribuyendo a la ampliacion de la
teoria sobre el marketing para las empresas de la region o del pais. La metodologia
utilizada para el desarrollo del escrito es la investigacion descriptiva, por lo que se
aplicé una encuesta a una poblacion conformada por empresas del sector comercial.
Finalmente, entre los principales hallazgos se describen las estrategias, actividades,
objetivos y necesidades en las cuales se apoyan los empresarios de las Pymes de
Ocaiia para la construccién del marketing, donde prevalece aun el interés de
posicionar los productos y/o servicios, con el fin de liderar su mercado objetivo.

Palabras Claves: estrategias; marketing; pymes; empresas comerciales.






ABSTRACT

This book shows the actions and marketing practices in the Ocana’s SME belonging
to the commercial sector. Also, it presents a theory expansion contribution on
marketing for companies in the region and in the country. The methodology used
to develop the paper is descriptive research, therefore, it was defined to study a
population made up of companies in the commercial sector which the survey
was applied as a technique. Finally, among the main findings are described the
strategies, activities, objectives and needs in which the entrepreneurs of the Ocana’s
SME support themselves for the construction of marketing, where the interest of
positioning the products and/or services prevails, with the in order to lead the
target market.

Keywords: strategies; marketing; pymes; trading companie.






PROLOGO

El marketing ya no se trata de las cosas que vendes,
sino de las historias que cuentas

Seth Godin

Qué decir del presente libro. Es el resultado de la dedicaciéon de los autores y su
preocupacion por publicar contenidos de utilidad para la poblacién millennial
y centennial desde un contexto universitario; es la muestra de la capacidad de
transformar el pensamiento por medio de la disciplina del marketing y de convertir
la intencionalidad de quien lo estudie en la generacion de acciones emprendedoras
para la region y el pais.

La intencionalidad de los autores se centra fundamentalmente en mostrar, en
un primer momento y desde un punto de vista historico, algunos antecedentes
teoricos relacionados con la disciplina del marketing, para luego dar a conocer
acciones metodoldgicas y conceptos aplicados a esta disciplina. Finalmente, se
hace mencion a casos puntuales de la region de Ocaiia, Norte de Santander y sus
alrededores, teniendo en cuenta la dinamica de las empresas comerciales, sus
acciones, estrategias y logros para finalmente dar conclusiones sobre la obra.

Dar una mirada a cada capitulo permite entender la teoria, pero, sobre todo, el
contexto en el que las empresas se dedican a plantear estrategias en un entorno
competitivo. Para enfrentar los cambios repentinos del mercado las organizaciones
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empresariales deben formular e implementar correctamente acciones y practicas
modernas del marketing, es decir, definir las politicas organizacionales, los recursos
y los procesos necesarios a través de dos ejes transversales: tecnologia aplicada
y dindmica humanistica a sus clientes internos y externos, garantizando asi, un
circulo total de calidad, ya que son ellos los pueden apoyar a las gerencias para
tomar las mejores decisiones en el redimensionamiento (condiciones y capacidades
de cambio) de actividades para atender las exigencias de los mismos, de acuerdo
al enfoque virtual desde la abstraccion de la realidad.

En este orden de ideas, es necesario orientar a las empresas no solo a estar al tanto
de las tendencias y exigencias vanguardistas del mercado, sino también a promover
estrategias que despierten en el cliente un interés por expresar sus emociones ante
la prestacion del servicio o a la adquisicion del bien en oferta, por tanto, el principal
aporte del libro es dar a conocer cdmo las pymes del sector comercial actiian y
participan durante sus afios de funcionamiento en el mercado y cémo generan
estrategias para posicionarse y tener un reconocimiento local.

El lector encontrara referentes que destacan aportes relacionados con el estudio
del marketing, asi mismo, podra identificar las dimensiones y categorias mas
importantes para construir informacién primaria, de ahi que los resultados
expuestos en el material sirven de consulta en el tiempo para futuras investigaciones,
pero sobre todo como una fuente de inspiracion para profundizar y entender cémo
se maneja el marketing en las economias locales.

Es asi como los autores estructuran un modelo denominado las 3F (Familiarizacion,
Formalizacion y Fiscalizacién), cimentado en el marketing de utilidad emocional,
que incita a las demas organizaciones y a la academia a entender que el cliente no
es solo quien genera utilidad econdmica a la empresa, sino que es el engranaje
fundamental al que se debe atraer a través de la estimulacion de sus emociones,
proveyendo a la empresa de alternativas para mejorar en cualquier momento,
aprovechando cada oportunidad que se le presente.

La tltima parte del libro es sorprendente pues la investigacion logra una interrelacion
de los enfoques sociales, econdmicos y culturales propios del municipio de Ocaina
y su region circunvecina en funcién de valorar y dar una concepcion real del
comportamiento y ejercicio del aparato productivo, resultado del interés por explorar
las condiciones de la mercadotecnia en sistemas que confrontan paulatinamente
las visiones globales sustentables de la industria 4,0.

iEsperamos que el contenido impacte con cada una de sus palabras!
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Las terminologias de marketing deben ser similares y coherentes a las actuaciones
que tiene una organizacion para sobrevivir en un mercado tan competitivo, por ello,
su reconocimiento se ha convertido en el detonante que ha llevado a entender que
los clientes, siendo parte fundamental del proceso de comercializacion, se centran
en esperar que los proveedores puedan superar sus expectativas y asi generar mayor
interés para fidelizarse ante ellos. Esto ha sido objeto de estudio, llevando a que las
gerencias modernas traten de innovar mediante el disefio de estrategias, técnicas
y herramientas sdlidas, capaces de identificar los deseos y gustos de una sociedad,
donde el ingenio sea capaz de generar confianza en el cliente, permitiendo entender
sus percepciones y concepciones acerca de los beneficios y servicios que la empresa
le provee y como estos son compatibles con sus necesidades y condiciones de vida.

Las pymes colombianas han creado procesos a través de los cuales se reconocen
oportunidades, siendo, generalmente, complices de las emociones y verdades de sus
clientes habituales e incluso de los potenciales. Esta tarea se establece solidamente
gracias a un didlogo honesto ante las partes, teniendo muy presentes los diferentes
compromisos que se han pactado. Por esto, el marketing en una economia local
pequena donde la modernidad tecnoldgica impone incertidumbre y frustracion
para aquellas compaiifas que tradicionalmente han permanecido gracias a su buen
nombre, resultado de una excelente atencion al cliente y de la oferta de bienes de
alta calidad. Esta tradicion ha sido el secreto para que muchas empresas sean tan
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competitivas y aceptadas por cualquier persona, independiente de las brechas que
abren los avances tecnoldgicos en los escenarios comerciales y laborales.

Por otra parte, se entiende que algunos de los nuevos desafios de toda empresa
sera la intensificacion; la focalizacién de nuevos mercados; la sobrevivencia ante
la permanente rivalidad, ya sea con sus competencias directas y/o indirectas; la
busqueda del reconocimiento de oportunidades; la continuidad de las organizaciones
por medio de la reingenieria e innovacion de estrategias; la generacion de utilidades;
la optimizacion de recursos y la interaccion correcta de su capital humano, no
obstante, el éxito de lo anterior, sélo se dard cuando se pueda y se tenga la capacidad
de discernir y de orientar sus labores de manera apropiada y decidida de tal forma
que se contagie a sus clientes el amor por la marca y su gran compromiso para
con ellos. En efecto, el enfoque decisorio serda mas logico pues el crecimiento
organizacional en gran medida dependera de él, aun cuando existan procesos
eficientes. Por ello, en Ocana, las pymes, entienden que, aunque su mercado es
tan tradicional y conservador a causa de la cultura, se funden en la mente de
sus consumidores el respeto y la entrega de excelentes servicios de una manera
transparente y natural. Es por esto que logran avanzar lentamente, buscando
no solo gestionar el desarrollo tecnolégico en la cadena de produccion y de
comercializacion, sino también, poder enfrentar las tendencias mundiales con alta
calidad y con proyecciones empresariales muy competitivas.

Ahora, lavoz del cliente esta presente en la difusion de los canales de comercializacion
debido a que estos son muy personalizados y tienen una dinamica inter-funcional
diseniada para satisfacer al comprador sin brechas y sin reusarse a interactuar con
ellos en diferentes ambitos sociales y personales. Esto implica una connotaciéon
muy interesante en el territorio, ya que las direcciones empresariales desarrollan
un marketing de utilidades emocionales en el modelo de las 3F. Asi el cliente logra
sentirse a gusto con una buena conversacion, con un proceso de compra flexible
y poco exigente, con un vendedor amigo que entiende y respeta sus argumentos,
que le recuerde su papel en la sociedad, que exprese su conformidad por las cosas
que espera conseguir y a quien pueda dar agradecimiento por el accionar de la
empresa, es decir, un marketing donde la estrategia principal es generar utilidades
emocionales confrontables en el tiempo, en otras palabras, es crear y adaptar las
organizaciones existentes para dejar de lado la busqueda de ingresos e inspirar y
transmitir emociones a toda su comunidad. La creatividad debe llegar al alma y no
a la mente, pues la sociedad espera que por la compra de un producto o servicio
pueda y termine ayudando a sus parientes, amigos o cualquier persona.

De acuerdo con lo anterior, la garantia de una venta y el reconocimiento de la
institucion en el mercado, s6lo dependera del valor agregado expreso, segtn la
orientacion y el enfoque de marketing tal como lo establecen Mullins et al. (2013)
en su modulo El proceso de administracion de marketing, “el valor es el conjunto
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completo de caracteristicas implicitas en el precio, producto y servicio, encaminadas
a trabajar permanentemente para aumentar el valor de satisfaccion de por vida
al cliente” (p. 6). La anterior definicion se apropia y se visualiza en las empresas
locales, pues sus clientes se han mantenido con los afios y se fidelizan gracias a un
incentivo emocional que esta estrechamente relacionado con los habitos y estilos
de una cultura donde prevalece la cordialidad y el buen trato. En definitiva, es asi
como las empresas del sector comercial de Ocaia facilitan a su grupo de interés la
habilidad de deducir las caracteristicas de un servicio y de simplificar la concepcion
de que un valor agregado pragmatico sustancial del marketing puede terminar
facilmente tangible en la mente del cliente y de su capital humano.

Por otro lado, aunque el marketing evoluciona y la generacion de nuevas estructuras
tedrico-practicas para el desarrollo empresarial estan centradas en dar respuesta
a los cambios y a las tendencias mundiales, se considera pertinente presentar
datos locales sobre las actividades econdmicas y sobre el marketing empresarial,
asi como identificar la evolucién, las tendencias, las estrategias y la incidencia
de la comunicacion en ¢él, sin dejar de lado que la literatura fundamentada en
el presente ejemplar sustenta los estudios y los aportes de expertos en las areas
especificas del mercadeo. Asimismo, por un lado, se define la metodologia usada
para presentar resultados, generdndose una caracterizacion sobre la cobertura y los
afos de funcionamiento que tienen las empresas comerciales en el municipio de
Ocana, y por otro, se presenta informacion primaria sobre los objetivos principales,
las necesidades, las estrategias y los logros del marketing alcanzados durante su
participacion en el mercado.

Finalmente, el abordaje del libro cierra con discusiones y conclusiones donde se deja
ver la postura de los autores confrontada con los antecedentes y los resultados de
otras investigaciones, con el fin de identificar la relevancia que tiene el marketing
implementado en las empresas comerciales de Ocana desde la percepcion real del
empresario, profundizando los enfoques y las estrategias que ejerce para poder
enfrentar las alteraciones del medio o del mercado. Por consiguiente, el libro le
permite al lector y a la academia conocer y comprender qué practicas y acciones
de marketing implementan las pymes para lograr su permanencia dentro de las
economias pequenas y, sobre todo, para poder generar cambios en sus estructuras
administrativas convirtiéndolas en mas competitivas ante los grandes desatios que
deja la globalizacion.

XXM






CAPITULO 1

"ANTECEDENTES LOCALES
DEL MARKETING
EMPRESARIAL

Ocaiia, un municipio ubicado al nororiente de Colombia en el departamento Norte
de Santander, el cual, limita al norte con los municipios de Teorema, Convencion
y El Carmen; al occidente con La Playa, Abrego, La Playa y San Calixto; al sur con
San Martin y al oriente con Rio de Oro, departamento del Cesar.

Es de notar que Ocana se caracteriza porque su economia estd basada principalmente
en la oferta de productos y servicios, segin el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE), la economia de dicho municipio presenta las
siguientes especialidades:

Tabla 1. Actividad econdmica y la empleabilidad de las empresas de Ocaiia

Segun actividad | Comercio: 58,9 %
economica Servicios: 27 %
Industria: 11,1 %

El 97,9 de los establecimientos ocupé entre 1y 10 empleados el Empleabilidad
mes anterior al censo

Fuente: elaboracion propia, adaptada de los datos presentados por el DANE (2010).

Por otra parte, Arévalo et al. (2013) plantean en su libro Caracterizacion de la
actividad empresarial de Ocaria. Un estudio de caso que muchas de las pymes del
municipio logran su posicionamiento y permanencia empleando las siguientes
condiciones y actividades de mercadotecnia:
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Tabla 2. Condiciones y caracteristicas de la mercadotecnia en las empresas de Ocaia

Acciones para  Publicidad: 38 %
atraer cliente  Descuentos: 38 %
Calidad: 65 %
Mejor atencion: 73 %

Clientes Adultos: 91 %
predominantes Niios: 35%
Joévenes: 47 %

Medio para Cliente: 56 %
enterarsedela Amigos: 9%
competencia  Observacion: 35%

Sistema de Detallista y puntos de venta: 29 %
distribucion Mayorista: 11 %
Minorista: 29 %

Fijacion de Demanda de los clientes: 8 %
precios En funcién de costos: 38 %
Precio de los competidores: 20 %
Precios oficiales: 34 %

No:71%
Si:29%

Nacional: 74 %
Local: 20 %
Regional: 6 %

Crédito: 33 %
Contado: 89 %

Radio: 44 %

Directorio telefénico: 16 %
Catélogos: 4%

Las tarjetas de negocios: 19 %
Los regalos publicitarios: 15 %
Carteles: 11%

Television: 11%

Internet: 4%

Fuente: elaboracion propia, adoptada de los datos presentados en Arévalo et al. (2013).

1.1. Evolucion del marketing: linea de tiempo y sus
cambios

La historia del marketing presenta multiples cambios en tres diferentes periodos,
sin embargo, su objetivo principal de satisfacer las necesidades de los clientes,
prevalecio, llevando a las empresas a asumir con flexibilidad los avances en la era
digital con nuevas herramientas como el funnel, para la captacion de clientes.
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Tabla 3. Evolucion del marketing: periodo pre-conceptual

Periodo | Autores y sus aportes en la historia

Pre-conceptual
1900 - 1959

Bartels (1988), citado en Coca (2006), divide en 6 sub-periodos la etapa pre-conceptual:
Descubrimiento (1900 a 1910)
De conceptualizacién (1910 a 1920)
De integracion (1920 a 1930)
De desarrollo (1930 a 1940),
De reaplicacién (1940 a 1950)
De reconcepcion (1950 a 1960)

Munuera (1992), citado en Coca (2006), divide en 3 periodos:

Periodo de identificacion (1900 - 1920): el marketing como parte de la economia que pone
en contacto la produccién con el consumo (manera en que los productores comercializan
sus productos).

Periodo Funcionalista (1921-1945): actividades que posibilitan la transferencia de

propiedad, de bienes y de servicios, incluyendo la distribucién fisica de principio a fin.
Acontecimientos importantes: se definen los “principios de marketing’, los “sistemas de
marketing”y los “analisis de mercados: principios y métodos”.

Asimismo, el autor obtiene tres categorias funcionales

A) Funciones de intercambio. B) Funciones de distribucién fisica. C) Otras funciones

empresariales (financiacion, gestion de riesgos, recogida de informacién sobre el mercado

y estandarizacién)

Periodo pre-conceptual (1945-1960): marcado por los avances tecnoldgicos en la
producciény alaincorporacién de los métodos y técnicas. Es capaz de averiguar necesidades
y posteriormente satisfacerlas.

Nota. La tabla presenta informacion obtenidas en Coca (2006).

Tabla 4. Evolucion del marketing: periodo de conceptualizacion formal (1960 — 1989)

Periodo de conceptualizacién formal

1960 - 1989

McCarthy (1964), citado en Coca (2006), considera que el resultado de la actividad de las
empresas, que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor
0 usuario, es el de satisfacer a los consumidores, permitiéndoles a las empresas alcanzar sus
objetivos.

Surge el término marketing social, definido como el “disefio, implementacion y control de
programas elaborados parainfluir en la aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones
de planificacion de producto, precio, comunicacién, distribucion, e investigacion de marketing”
(Kotler y Zaltman, 1971, citado en Coca, 2006).

Kotler (1972), citado en Coca (2006), sustenta tres niveles en la amplitud del concepto de
marketing en torno al estudio del intercambio:

- El de las transacciones de mercado habituales: la transferencia de la propiedad de un
bien o uso de un servicio de caracter econémico del vendedor al comprador con un pago
determinado.

« Eldelas organizaciones que produzcan bienes y servicios para un grupo determinado de
consumidores, sea o no preciso el pago.

« El de las relaciones que la organizacién mantiene con otras organizaciones o personas
existentes en su entorno o interior.

Finalmente, la American Marketing Asociation (ama) (1985), citado en Coca (2006), define que el
marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio, comunicacion
y distribucién de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los
individuos y a los objetivos de la organizacion.

Nota. La tabla presenta informacién obtenida en Coca (2006).
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Tabla 5. Evolucion del marketing: periodo actual del
concepto de marketing (1990 - 2019)

Se constituyen los siguientes tipos de marketing:
El marketing de relaciones

Gummesson (1999), citado en Coca (2006), afirma que el marketing de relaciones es de
relaciones, redes e interaccion. Es decir se promueve la interaccién con el cliente y el
entorno, desarrollando empatia y fidelizacion a largo plazo.

Orientacion al mercado

Para Kohliy Jaworski (1990), citado en Coca (2006), la orientacién al mercado es cuando la
empresa genera informacion acerca de este para su posterior diseminacién a través de los
departamentos de la empresa. Esto permite generar respuestas acertadas para los clientes.

Narvery Slater (1990), citado en Coca (2006), definen el marketing como cultura organizativa
eficientemente, siendo capaz de definir, estudiar y encaminar mejor los esfuerzos
empresariales para estimular los comportamientos necesarios en los compradores y
asi obtener un valor superior para ambas partes. Consiste en tres componentes de
comportamiento: orientacidn al cliente, orientacién al competidor y coordinacién
internacional.

(1990 - 2019)

El marketing y la internet

Surgen cuatro dominios del comercio electrénico: el comercio electrénico B2¢c (empresa -
consumidor), el comercio electronico 828 (empresa - empresa), comercio electrénico c2c
(consumidor - consumidor) y comercio electrénico c28 (consumidor - empresa) (Chaffey,
2003, citado en Coca, 2006).

Periodo actual del concepto de marketing

Nace el concepto e-marketing, definido como “venta electrénica’, pilar del comercio
electrénico: lo que hace una empresa para dar a conocer, promover y vender productos y
servicios por Internet (Kotler y Armstrong, 2003, citado en Coca, 2006).

Nota. La tabla presenta informacién obtenida en Coca (2006).

Por su parte Staton, ef al. (2007) situaron los origenes del marketing en la época de
la colonia, donde se practicaba el comercio entre europeos y nativos americanos,
no obstante, afirmaron que el marketing realmente tomo fuerza con la llegada de
la revolucion industrial.

Por otra parte, afirman que para que se dé el intercambio deben existir tres
condiciones. La primera es que estén involucradas dos o mas personas que buscan la
satisfaccion de unas necesidades; la segunda es que el intercambio se dé de manera
voluntaria y la tercera es que haya comunicacion entre los intervinientes, asi sea
a través de terceros.

Por otro lado, se logra un avance importante en los aspectos del marketing segun
su tipo:

El marketing 1,0: esta centrado en el producto, surge en una época donde la
produccién en masa, posibilitada por la Revolucion industrial, era el principal
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objetivo. Se caracterizaba por la comunicacion unidireccional, es decir, no interesaba
la percepcion del cliente (Suarez-Cousillas, 2018).

El marketing 2,0: esta centrado en el consumidor y se caracteriza por el uso de
tecnologias de la informacion y la busqueda del posicionamiento corporativo a
través de la satisfaccion y la retencion del cliente (Sudrez-Cousillas, 2018).

El marketing 3,0: esta centrado en los valores y se caracteriza porque los clientes no
so6lo quieren satisfacer sus necesidades, sino también, satisfacer sus sentimientos y
valores (Suarez-Cousillas, 2018).

El marketing 4,0: esta centrado en la anticipacion o prediccion de las acciones. Se
caracteriza porque fortalece la confianza y fidelizacion del cliente, combinando el
marketing tradicional con el digital (Sudrez-Cousillas, 2018).

Finalmente, es ineludible manifestar que los antecedentes del marketing y su
relevancia en la actualidad es alta, pues las pymes de Ocafa conservan y aplican
procesos que dinamizan la interaccién con el mercado, de hecho, muchos
empresarios adoptan y adaptan estrategias existentes en el tejido empresarial para
poder competir y asegurar la permanencia en la sociedad de la informacién. De
igual forma, en la region, el sector econdmico ha logrado aplicar el sentido de la
conceptualizacion del marketing y el proceso de integracion y desarrollo a través
de las estrategias de ventas, es decir, desde una promocién hasta una campana
publicitaria, entre tanto, desde el 2005 las direcciones se enfocan en reaplicar el
concepto del marketing desde las redes sociales y divulgando informacién de sus
productos y servicios ofertados.






CAPITULO 2

EL MARKETING: UNA
REVISION DEL TEMA

El marketing en las organizaciones es de gran importancia teniendo en cuenta que
hace parte de la funciéon organizacional y ayuda al proceso de toma de decisiones. Es
a través de este que se analiza el comportamiento del consumidor, sus necesidades,
expectativas, gustos, preferencias y las tendencias que lo hacen decidirse por un
producto o servicio determinado, convirtiéndose en la herramienta mas importante
con la cual puede contar una organizacion para superar a sus competidores;
fortalecer sus procedimientos, técnicas y practicas y lograr la venta del producto al
cliente final. Existen un sinniimero de investigaciones que se han realizado frente
a este tema a nivel mundial, asociadas a diversos aspectos del marketing como son
sus practicas, estrategias e importancia, entre otros. En el presente capitulo se hace
una relacion de investigaciones asociadas con el propoésito de conocer su dinamica
a nivel internacional y su relevancia en las organizaciones.

En primer lugar, Hernandez (2001), en su investigacion cientifica realiza una
reflexion sobre el concepto de marketing en la empresa, comprendiendo que éste
se convierte en una filosofia que orienta a cualquier organizacién para lograr
relaciones mutuamente beneficiosas con los diferentes actores del mercado, con
el proposito de generar valor. Asimismo, plantea que, de acuerdo con la actividad
econdmica y la dindmica de la empresa, esta se ve obligada a adaptarse al cambio y
aincorporar diferentes estrategias de mercado. Se hace hincapié en la importancia
de que exista una gran relacion entre lo analizado por los estudiosos del tema y lo
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ensefiado por los profesores, con el fin de hacer mas dinamica la socializacion de
nuevas tendencias y practicas de mercadeo en el actual sistema econémico.

Por su parte Reinares et al. (2000), citado en Restrepo (2005), considera que el
consumidor es un actor esencial en las transformaciones que la economia viene
enfrentando, por esta razon las empresas incrementan la inversion en publicidad,
lo cual motiva al cliente a generar cambios en los habitos de consumo en todos
los escenarios en los cuales se ve involucrado en su vida diaria, aunque en algunos
casos el efecto es contrario y no supera las expectativas del cliente. Partiendo de lo
anterior las empresas se han visto obligadas a replantear sus estrategias de marketing
de acuerdo con las caracteristicas de las promociones, los precios, la calidad del
producto frente a su valor y la importancia de los canales de distribuciéon como
factor determinante en la competitividad.

Penaloza (2005) explica que la finalidad del marketing es la satisfaccion de las
necesidades explicitas e implicitas de los clientes, asi como el logro de utilidades
para la organizacion. A su vez sostiene, en primer lugar, que las identificaciones
adecuadas de dichas necesidades se constituyen como el elemento fundamental
de la gestion de mercadeo y, en segundo lugar, plantea la idea de que la necesidad
es carecer de algo y de que su escasez le puede generar al individuo una serie de
sentimientos entre los que se destacan la tension, la inconformidad, la preocupacion
ylaansiedad. Finalmente concluye que las necesidades humanas suelen ser ilimitadas
y por tanto es dificil lograr satisfacerlo al cien por ciento. Estas estan determinadas
por diferentes factores como los econdmicos, los sociales, los culturales y los
sicoldgicos. Es indispensable que exista una articulacion entre el proceso econdmico
de la organizacién y el proceso de marketing con el fin de que se establezcan un
conjunto de estrategias agresivas que le permitan estudiar las expectativas y el tipo
de productos que prefieren sus clientes para lograr su fidelizacion y la sostenibilidad
de la organizacién en el mercado.

El investigador, publicista y especialista en logistica comercial Hoyos (2010)
considera que el marketing, ademas de permitirle a las empresas fortalecer sus
ventas a corto plazo, les incentiva para que creen de forma apropiada las condiciones
favorables e indispensables para que se vuelvan sostenibles. Es importante la
formulacion y la implementacidn de estrategias junto con el planteamiento de
objetivos a corto, mediano y largo plazo. En los hallazgos resalta también que el
marketing tiene un alcance muy amplio en las organizaciones y no debe limitarse
a la palabra ventas como es visto por muchos empresarios.

Analogamente, Gomez et al. (2010) sefialan en un articulo cientifico la importancia
que tiene la innovacién para el logro de mejores resultados en las pymes y
consideran que, aunque pertenezcan a sectores que poco involucran la tecnologia
en sus procesos, tales como hoteles o restaurantes, estos deben ser capaces de
ofertar productos o servicios innovadores, con lo cual es indispensable que dichas
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organizaciones implementen una adecuada estrategia de marketing que asegure la
apertura de nuevas posibilidades para obtener unos mejores resultados y de esta
manera poder tener sostenibilidad y sustentabilidad en el mercado.

Las entidades dedicadas al fomento del emprendimiento, deben incluir dentro de
sus programas un fuerte componente de formacion en marketing, siendo este un
mddulo estratégico dentro de los cursos impartidos. Todo lo anterior, debe resaltar
la naturaleza distintiva del desempefio de los servicios con el uso de los siguientes
elementos o mezclas: producto, lugar y tiempo; precio y otros costos para el usuario;
promocion y educacion; entorno fisico, proceso, personal, productividad y calidad
(Lovelock y Wirtz, 2009).

En la misma direccion, el economista y magister con concentraciéon en marketing
Barrientos (2011) establece la necesidad de adoptar como estrategia la reducciéon
de costos con el propdsito de fijar un precio asequible que le permita competir en
el mercado. Esta estrategia debe estar acompanada de considerables esfuerzos para
lograr hacer del producto algo diferente. Afirma, ademas, que toda organizacion
debe procurar la busqueda de ese elemento diferenciador, es decir, aquello que lo
distingue de su competidor en cuanto a los mismos servicios o productos ofertados
mediante actividades de promocién, descuentos, servicio pos-venta y demas
estrategias que resalten los diversos atributos del producto. Cabe resaltar que estas
diferencias le aportan una gran ventaja competitiva a la empresa, asimismo, es
indispensable saber que el hecho de liderar el mercado objetivo con valor agregado,
implica un aumento en los costos que no se puede ver reflejado en los precios
ofrecidos. Sefala que, de acuerdo a la estrategia de marketing que cada empresa
elija, se determinard la forma en la que ésta participara en el mercado y asi mismo
se afectaran a las demas organizaciones presentes en el tejido empresarial.

En el trabajo de investigacion de Franco et al. (2014) se reconoce que una pequefa
empresa de servicios puede ser competitiva si demuestra y fortalece todas sus
competencias empresariales, dentro de las que destacan el conocimiento de las
necesidades, expectativas, gustos y preferencias de los clientes; las tendencias del
mercado y el cambio en los habitos de consumo de las personas. En palabras de
Mazaira et al. (2005), citado en Franco et al. (2014), se afirma que las capacidades
orientadas al mercado requieren de normas, valores, principios, creencias y
costumbres que distingan a las organizaciones y les den la facultad para ofrecer
un valor agregado a sus clientes.

Dentro de los resultados de un articulo escrito por Guadarrama y Rosales (2015),
publicado en la revista Ciencia y Sociedad, se hace una aproximacion en la que se
reconoce que el valor que tiene el cliente para las organizaciones esta directamente
relacionado con la rentabilidad de las mismas. Asi mismo, plantean que el marketing
relacional fortalece el conocimiento de la empresa sobre sus clientes y sobre su
comportamiento, lo que permite el direccionamiento adecuado de las actividades
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planteadas por la organizacion. Resulta menos costoso fidelizar a los clientes
actuales a través de su satisfaccion, la calidad del producto y el buen servicio, que
implementar estrategias para captar nuevos mercados.

En el articulo publicado en la revista Opcién por De Garcilldn (2015) se infiere que
el marketing sensorial y experiencial es aquel que estimula a los clientes a exper-
imentar nuevas emociones a través de productos y servicios, creando nuevas ex-
pectativas y fortaleciendo el estudio de los consumidores a través del conocimiento
de su percepcion, sus sentimientos, pensamientos y acciones, involucrando todos
los sentidos e incluyendo al cliente no sélo desde lo intelectual si no a través de sus
emociones, considerandose estas nuevas practicas de marketing como una de las
estrategias mas agresivas y de mayor impacto para algunas organizaciones.

Del documento elaborado por Ruiz et al. (2015), donde se trataba el proceso del
plan de marketing para pequefos y medianos empresarios, se deduce que para
lograr una estrategia efectiva de marketing no es suficiente la elaboraciéon de un
buen plan, ya que el mismo aun cuando se estructura adecuadamente no asegura
el éxito organizacional, sin embargo, para las pequenias y medianas empresas,
carecer de él, incide en gran medida en la pérdida de participacion en el mercado,
conduciéndolas al fracaso en un medio tan competitivo en donde la influencia de
las practicas desleales por parte de la competencia también hacen presencia.

De los resultados del estudio publicado en la Revista Ciencias de la Informacion por
Ortiz et al. (2016) se concluye que existen, en la actual era digital, cuatro grandes
desafios a los que se ven enfrentadas las organizaciones. Estos son: 1. El de las
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La revision anterior permite identificar varios de los numerosos estudios que existen
sobre el marketing, facilitando el acercamiento al objeto de estudio y despertando
el interés principalmente en las ciencias empresariales que se preocupan por dar
respuesta a los interrogantes existentes en las realidades de tipo organizacional.
Por otra parte, se identificaron investigaciones de caracter tedrico y empirico, que
aun cuando relacionan diferentes poblaciones, presentan caracteristicas similares,
orientadas a construir estrategias efectivas que permitan asegurar su permanecia
en el mercado.

11






CAPITULO 3

: EL MARKETING: §
TENDENCIAS Y ESTRATEGIAS

Tanto la empresa como su entorno se altera de acuerdo a la sistematizacion de
procesos innovadores dentro de lalégica de la virtualidad, por tal razon, las variables
y los atributos empresariales (valor agregado) son el resultado de la sinergia que se
obtiene del mercado y la estrategia del benchmarking, es decir, del evaluar y apropiar
las mejores tendencias y estrategias reconocidas, activas y claves en el mercado.

En los tltimos aios, se ha impuesto en la mente de los cibernautas la idea de realidad
virtual y el mundo empresarial se beneficia de ella, de hecho, Otegui (2017) aduce
que la realidad virtual es un avance tecnologico de gran interés y apoyo para las
organizaciones gracias a su gran potencial estratégico, pues busca adentrarse en
la mente del consumidor mediante experiencias visuales sugerentes. Se destaca,
también, que el propdsito de la realidad virtual consiste en la inmersion completa
de las personas en mundos virtuales, permitiéndoles experimentar por medio de
varios sentidos (Dormakaba, 2017).

Por otra parte, tanto las ventajas competitivas como las estrategias orientadas
al cliente, requieren de métodos automatizados, por tal motivo, se reconoce en
el mundo de las empresas tecnoldgicas el desarrollo del Building Information
Modeling (B1M), que, siendo un método de trabajo virtual colaborativo, basado en
simulaciones digitales con las que es posible disefiar todo un proceso de edificacién
o arquitectura en tiempo real, permite satisfacerse al cliente rdpidamente con el
disefio de sus bienes mediante la programacioén de modelado (Franco, 2018).
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De acuerdo a lo anterior, los programas digitales de edificacion (linea de ingeniera)
han traido consigo mejoras en el desarrollo de un producto o proyecto, por ello,
las empresas modernas se interesan en apropiar la herramienta del Bim, con el
objetivo de integrar y consolidar el marketing, relacionando la participacion del
cliente para fomentar la integracion de los roles de todas las partes interesadas en
un proyecto (Azhar, 2019).

Partiendo de las perspectivas mencionadas, la dindamica empresarial sustenta en
sus planes de trabajo institucional la gestion de nuevas estrategias tales como:

Crear identidad y reconocimiento digital mediante un resultado asertivo de
su interrelacién con otros usuarios o con la generacién de contenidos a través
de lared“La ley de enfoque: la empresa se asegura, por medio de un punto de
vista operativo o humano, posicionarse en la mente del Stakeholders

Posicionarse en buscadores: las marcas deben buscar estrategias para posi-
cionarse en los buscadores, apropiando términos como social shopping, Snack
Ads y Bumper Ads, asi como la Realidad Mixta

Implementacién de seo: acciones requeridas para lograr un sitio web de la
marca

Inbound marketing: basado en tres pilares fundamentales como lo son el seo, el
marketing de contenidos y el social media marketing (Twitter, Facebook, You-
Tube, etc.), segun explica Internet Republica

Outbound Marketing: esta dirigido a obtener clientes por medio de acciones
concretas, se enfoca en buscar y ‘atraer nuevos leads enviando una gran can-
tidad de mensajes por varios medios para causar diferentes impactos en mas
personas y lograr asi que se conozca el producto (Andrade, 2016, p. 69).

Con lo anterior se invita al empresario a diseflar con el acompafiamiento de
expertos o de instituciones de educacion superior para realizar todo un contenido
apropiado a su organizacion donde se construya y se reestructure la imagen,
priorizando el desarrollo de campanas digitales asertivas para el reconocimiento y
el posicionamiento de la empresa, para ello se deben tener en cuenta las siguientes
acciones: A) Deduzca sus clientes principales y potenciales. B) Evalte sus productos
y defina la rentabilidad de los mismos. C) Detalle la inversion para el desarrollo de
estrategias comerciales digitales. D) Seleccione al personal responsable para aplicar
y hacer seguimiento de las acciones. E) Solicitar y revisar informe final del impacto
de la apropiacion del marketing.
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3.1. Una aproximacion a la gestion de mercadeo en Ocana

Al indagar respecto a estudios sobre marketing en la region del oriente colombiano
durante la tltima década, es preciso sefialar que son relativamente escasos, pareciera
no darsele la suficiente importancia a la gestion en este campo. Sin embargo, uno de
los referentes existentes tiene que ver con la investigacion realizada por Vélez et al.
(2011), la cual lleva por titulo Ocaria le apuesta a su internacionalizacion, en ella se
menciona que el municipio de Ocana es de vocacion comercial y de prestacion de
servicios, ademas se sefiala que por su posicion geoestratégica funge como centro
logistico para el paso de carga desde y hacia la region Caribe, Cticuta y Santander,
situacion que ratifica la importancia del municipio como eje de consolidaciéon y
distribucién de bienes para su region.

Un referente obligatorio sobre la realidad del drea de mercadeo en las empresas
del municipio de Ocaiia es el estudio realizado por Arévalo et al. (2013). En esta
investigacion se deja en evidencia que las empresas de la localidad no tienen
una orientacion hacia el mercadeo sino hacia la produccion. No se percibe una
preocupacion por investigar ni por planear el mercadeo, a lo cual se suman
inconvenientes asociados con deficiencias en el servicio al cliente y falta publicidad.
En la mayoria de las empresas consultadas se nota la ausencia de una politica
proactiva orientada hacia el conocimiento del cliente, pues la relacion con este esta
basada mas en la costumbre que en la calidad del producto o servicio.

La mayoria de las empresas no manejan herramientas informaticas para el analisis
de mercados, esta situacion hace que las decisiones relacionadas con este campo
sean tomadas partiendo de las recomendaciones de colaboradores cercanos a la
gerencia. En tal sentido es fundamental, como lo plantea Barahona (2013), una
consolidacion del mercadeo al interior de las empresas, apoyado de un trabajo
mancomunado que impulse los cambios necesarios en la cultura, la estructura, los
recursos y las competencias organizacionales para poder desarrollar procesos reales
de orientacion al mercado y creacion de valor para los clientes. Se hace necesaria
la contratacion de profesionales en mercadeo por parte de las empresas con el
proposito de que ayuden a responder a la tendencia de orientacion al mercado que
exige el contexto competitivo global para que, de esta forma, la gestién comercial
deje de ser tan empirica.

Los resultados mostrados coinciden con los hallados por Paramo (2015), quien
afirma que para las micro y pequeiias empresas del pais es poco lo que se ha
avanzado en la formulacién y validacién de una teoria que sirva de guia para
la definicién e implementacién del marketing en su interior. Situacién que ha
generado que un gran nimero de empresas cometan errores inadmisibles que se
ven reflejados en pérdidas econdmicas y financieras. De acuerdo con este mismo
autor en la comunidad académica se percibe una tendencia a considerar que los

15
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postulados del marketing s6lo pueden ser aplicados en las empresas que manejen
grandes capitales de trabajo.

A manera de conclusion de esta seccion, se puede afirmar que las empresas del
estudio en su mayoria no poseen un departamento de mercadeo desde el momento
en que fueron creadas, a lo cual se suma la postura de Estrella et al. (2016), segun
la cual, uno de los factores que mas afectan negativamente a las Mipymes en
Colombia es la falta de un plan estratégico de mercadeo o en su defecto contar
con ¢l pero no implementarlo de manera optima; la falta de educacién sobre la
importancia del mercadeo, es una de las fallas més notorias de las Mipymes, ya que
los altos directivos de estas empresas ven a los planes de marketing como un gasto
innecesario y no como una inversion o como una herramienta de posicionamiento
a largo plazo.

Finalmente el estudio de Arévalo et al. (2013), encontré que el manejo de las
estrategias de marketing en las empresas es tarea, normalmente, de quien ocupa
el cargo de gerente o propietario, escenario que demuestra el poco interés dado
a procesos relacionados con el desarrollo de productos, la investigacion y el
desarrollo; la inteligencia de mercados, la renovacion tecnologica y el entendimiento
de los procesos psicologicos del consumidor, desde la perspectiva individual,
social y cultural como pieza clave en la articulacion de cualquier estrategia de
mercadeo, asi como en procesos de innovacion y crecimiento en las empresas
(Revista Portafolio, 2008).



CAPITULO 4

IMPORTANCIA DE LA
COMUNICACION EN EL
PROCESO DE MARKETING

Se considera que las empresas deben propender por las relaciones mutuamente
beneficiosas con los sectores de interés que hacen parte del contexto de la
organizacion desde el punto de vista interno y externo, manteniendo un sistema
de comunicacion adecuado que se dé en doble sentido, identificando claramente
las necesidades de comunicacién, los responsables, la informaciéon a comunicar y
los canales necesarios para lograr que este proceso sea efectivo.

Como resultado de los avances acelerados de la economia y la globalizacion, las
organizaciones han debido adaptarse para lograr una comunicacién mas efectiva y
competir en los mercados objetivos. Es necesario que las empresas sean conscientes
y comprendan la importancia que este elemento tiene en concordancia con las otras
partes que componen el marketing como lo son: el precio, el producto, la plaza y
la promocion.

Las tendencias actuales en materia, no s6lo de marketing, sino desde la misma
dinamica econémica en que se desenvuelven las organizaciones y la forma de
comunicacion han entrado igualmente en un proceso de cambio que ha generado
gran impacto en la manera de trasmitir informacion a los distintos sectores o grupos
de interés, con los cuales deben mantener relaciones para alcanzar los objetivos
propuestos dentro de su plan de empresa.

Los sectores o grupos de interés pueden estar conformados por los clientes, los
proveedores, los distribuidores, los accionistas, el estado y las entidades de apoyo,
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es decir, todos los interesados en la organizacion, independientemente del tipo,
tamano o actividad econémica. Esto hace que la comunicacion se convierta en
un elemento fuerte que le permita a la organizacion unificar de manera acertada
todos los procesos, incluyendo el marketing, para lograr la conformidad de todos
los actores.

El proceso de comunicacidn se convierte en un eje central del éxito de la
organizacién y del comportamiento y surgimiento en el mercado, teniendo en
cuenta su importancia en las relaciones, no sdlo a nivel externo, a través de los
mensajes publicitarios y la comunicacién con los clientes, sino a nivel interno, en
cuanto a la generacion de un clima organizacional adecuado basado en procesos
de comunicacion solidos, formales o informales.

Ahora bien, la comunicacion directamente relacionada con el proceso del marketing
tiene como finalidad producir la informacién indispensable para el conocimiento de
los involucrados, en este caso, el productor, el distribuidor y el cliente, entre otros.
Es importante que se definan de manera clara el qué comunicar, cémo hacerlo y
cudles seran las estrategias utilizadas a nivel individual y colectivo.

Es importante tener en cuenta que la informacién que sera comunicada le
permitira a la organizacion afianzar las relaciones con sus clientes, proveedores
y demads partes interesadas. Por lo anterior esta debe ser seleccionada y tratada
de manera responsable. Incluso, Lamb et al. (2013) resaltaron la importancia del
comportamiento ético dentro del proceso de marketing, haciendo referencia a los
principios y valores que se asocian a la conducta del individuo, en este caso en lo que
refiere alos procesos de intercambio que se dan entre las personas u organizaciones.
Es fundamental que los principios de responsabilidad social empresarial y la ética
estén presentes para garantizar la supervivencia de los negocios.

Los desafios actuales obligan a las organizaciones a implementar técnicas,
procedimientos y procesos sélidos bajo parametros de mejora continua, lo cual
implica cambios constantes con el proposito de adaptarse a las necesidades del
mercado. Es necesario que la organizacion fortalezca sus procesos de comunicacion
para lograr la efectividad de la implementacién de cualquier cambio en la
organizacion, pues requiere de la comprension y el compromiso de todo su talento
humano. Las estrategias implementadas deben abarcar no solo los procesos de
comunicacion interna si no también la manera de comunicarse con su entorno,
especificamente con sus clientes reales y potenciales. Entonces, se debe hacer una
orientacion comercial que considere las expectativas del cliente o consumidor,
enfocando los objetivos al posicionamiento (vender, pero ganando clientes)
(Thomas y Ronald, 1990).

Al respecto, en el ambiente competitivo donde se desarrollan las empresas
actualmente, la comunicacién organizacional no debe ser considerada como un
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lujo y tampoco como una actividad periférica (Jennings y Churchill, 1991), sino
como la voz de la estrategia dirigida a los distintos grupos o sectores de interés,
cuyas opiniones y acciones repercuten en la empresa, ya sea colaborando con ella,
obstruyéndola o, incluso, destruyéndola.

De esta manera, la estrategia empresarial y la comunicacién constituyen partes
de un sistema integral. En consecuencia, debe existir un plan de comunicaciones
estructurado, basado en el plan de negocios de la organizacion, que dé coherencia
a su esfuerzo por transmita sus mensajes a las diferentes audiencias o mercados
meta actuales o potenciales.

El disefio de un plan de comunicacién para la organizacién o plan de negocio,
debe integrar todos los recursos de la organizacion, bien sea que éstos representen
fortalezas o debilidades. También debe hacer parte de él, el conocimiento de
las principales tendencias que caracterizan a todos los sectores de interés,
independientemente de si éstos son considerados amenazas u oportunidades.
Se debe garantizar la participacion activa en este proceso del personal clave de la
organizacion, incluyendo desde los directivos hasta el personal de recepcion. Segin
Goldhaber, citado en Huacan (2014), la comunicacién organizacional retine los
siguientes elementos:

«  Sistema complejo y abierto que es influenciado e influencia al medio ambiente.
«  Un mensaje, su flujo, proposito, direccion y al empleado.

«  Personas, actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades.

Lo especificado anteriormente conlleva a la integracion de las distintas formas de
comunicarse presentes en la organizacion, facilitando asi su difusién entre ésta
y los distintos sectores de interés o publicos objetivos, es decir, una estrategia de
comunicacion coherente que integre a la organizacion, su mundo interior y el
entorno que la rodea.

19






CAPITULO 5

 APROPIACION METODOLOGICA -
. PARA LA CONSTRUCCION DE
RESULTADOS

Para estudiar el marketing es importante evaluar las caracteristicas del trabajo mismo
que realiza una organizacion, aplicando una investigacion de enfoque cuantitativo,
teniendo presente el aporte de Fernandez y Diaz (2002) en el que exponen que “la
investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacion o correlacion
entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una
muestra para hacer inferencia a una poblaciéon de la cual toda muestra procede”
(p.1). Por consiguiente, se sustentan estadisticamente las acciones y la practica del
mercadeo en una economia local desde la investigacion de mercados utilizando
criterios metodoldgicos como investigaciones aplicadas de tipo descriptivo y
estructuradas mediante el disefio no probabilistico, es decir, los investigadores
definen criterios para reconocer la poblacion de mayor interés para el estudio,
seleccionando asi una muestra objetiva de 200 empresas comerciales, de acuerdo
a las posturas planteadas por los investigadores:

« 1. Empresas legalmente constituidas, registradas y de cualquier c1ru.
o 2. Activas actualmente en el mercado.

« 3. Empresarios, administradores y jefes del area de publicidad o mercadeo
dispuestos a dar informacion.

Por otra parte, en el tratamiento de datos y analisis de informacién, se determinan
las variables principales del estudio (ver tabla 6), donde se evaltia el marketing en
cuatro dimensiones: caracterizacion de las empresas y andlisis de sus acciones;
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practicas y pertinencia del marketing, con fines de identificar los objetivos; las
necesidades y las estrategias y finalmente, los logros que ha dejado el mismo dentro
de dichas organizaciones.

Tabla 6. Dimension y categoria

Dimension Categoria

Dinamica actual de las empresas Cobertura

(caracterizacion) Anos de funcionamiento
Objetivos

Acciones del marketing Orientacion del marketing segun necesida-
des

Practicas del marketing Mercadotecnia

Pertinencia del marketing Logros empresariales del marketing

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, el trabajo presenta resultados mediante tablas y graficas a cerca del
analisis de informacion general de manera cualitativa, lo que permite profundizar
y explicar realidades propias del territorio sobre el marketing, asi como, generar
aportes para discusiones y conclusiones y nuevos aportes a la ciencia e investigacion.



CAPITULO 6

ACCIONES Y PRACTICAS DE
MERCADEO: UNA MIRADA A
LAS PYMES DE OCANA

6.1. Dinamica de las empresas comerciales de Ocana

El marketing contempla una relacion légica con los procesos administrativos de una
organizacion, no obstante, los enfoques pueden variar de acuerdo a las condiciones
del medio y a las situaciones actuales en las que se encuentra una empresa. La
muestra para el presente estudio esta conformada por empresas comercializadoras,
tanto al por menor como al por mayor, de productos de la canasta familiar y demas
bienes que necesite la comunidad, es decir que representan las actividades ciru en
las Secciones (A; ¢; G; 1). A continuacidn, se hace una caracterizacion partiendo

de los datos obtenidos:

Tabla 7. Aios de funcionamiento de las empresas comerciales de Ocaia

Aios de funcionamiento de la empresa Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afio 25 13 %
De 1 a3 anos 56 28 %

De 4 a 6 anos 32 16 %
De 6 a 8 anos 28 14 %
Mas de 10 afos 59 29%
Total 200 100 %

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 8. Cobertura geografica de las empresas comerciales de Ocaiia

Cobertura geografica Frecuencia Porcentaje
Local 188 94 %
Nacional 12 6%
Total 200 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 1. Cobertura y aio de funcionamiento de las empresas comerciales de Ocaiia
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Fuente: elaboracion propia.

El poder de los clientes y los constantes cambios en el tejido empresarial hace que
las pymes empiecen a fortalecer intensamente procesos de expansion con fines de
abarcar nuevos mercados y asegurar su permanencia en el tiempo. Sin embargo,
el 94 % de las empresas de Ocana, al ser tradicionales, llevan procesos sencillos,
por consiguiente, solo actiian y desean captar clientes dentro del territorio local,
en contraposicion con el 6 % restante, comienza a imponer e introducir estrategias
de desarrollo de mercados con fines de cubrir nuevos segmentos en otras areas
geograficas.

Asimismo, en la gréfica se visualiza que el 29 % de las pymes han permanecido
activas por mas de 10 anos en el mercado; por otra parte, se observa que mas del
50 % (agrupamiento de datos) de las empresas comerciales tienen entre 1 a 8 afios
de funcionamiento, tratando de generar cambios sintonizados con las tendencias
empresariales; finalmente, el 13 % restante se encuentra en etapa de introduccién
y crecimiento, iniciando acciones claves de marketing para lograr mas reconoci-
miento durante su primer afo.
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6.2. Marketing: objetivos y necesidades para su
construccion

Las orientaciones del marketing dependen de los objetivos y de las estrategias
que desea implementar la organizacion, de igual forma, de las necesidades que
identifica y busca satisfacer, de acuerdo a ello, se presentan los siguientes resultados
que sustentan como actian las empresas a la hora de planificar e implementar
practicas de mercadeo.

Tabla 9. Objetivos principales del marketing de las empresas comerciales de Ocaiia

Objetivos principales del marketing Frecuencia Porcentaje
Posicionar los productos y/o servicios 63 32%
Diferenciarse de la competencia 35 18 %
Recuperar y atraer clientes 41 20 %
Aumentar las ventas y/o ingresos 50 25%
Lograr mas articulacién institucional 1 5%
Total 200 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 2. Objetivos principales del marketing
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El marketing se estructura analizando los contextos y las exigencias del consumidor,
pero sobre todo, definiendo procesos que desemboquen en la persuasion y el conven-
cimiento de sus clientes, en ese sentido y en funcién de los resultados, el 32 % de los
empresarios del municipio de Ocaa priorizan sus estrategias tratando de convencer,
posicionar y dominar el tejido empresarial a través de sus productos y servicios; por
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otra parte, el 25 % manifesté que los procesos de accion de mercadeo se construyen
con el fin de mejorar las utilidades y aumentar los ingresos a través de actividades
que eleven las ventas durante un periodo de referencia; un 20 % plantea como ob-
jetivo crear marketing para recuperar y captar a los clientes de compra ocasional; el
18 %, de los encuestados mantienen la conviccion de generar diferenciacion frente
a la competencia y finalmente, un 5% de los empresarios han considerado disefiar
planes de mercadeo para lograr articular procesos que permitan, en sinergia generar,
un impacto social mas amplio.

Tabla 10. Necesidades identificadas en la construccion del marketing

Necesidades identificadas en la . q
L. . Frecuencia Porcentaje
construccion del marketing

Necesidades del cliente 83 42 %
Necesidades de la empresa 75 38%
Necesidades de la comunidad 24 12%
Necesidades ambientales y de ppHH 18 8%

Total 200 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 3. Necesidades identificadas para la construccion del marketing
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Dentro de los objetos de estudio para la construccién del marketing prevalecen
los fines colectivos con determinadas poblaciones, en pro de conseguir resultados
benéficos teniendo en cuenta los mercados meta y potenciales. Con relacion a los
datos, el 42 % de los empresarios manifestaron que sus procesos administrativos
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buscan dar respuesta a las inconformidades y a las necesidades procedentes del
cliente de acuerdo con la calidad, los deseos, la garantia y el reconocimiento exigido
por el mismo; otros por el contrario, manifestaron que es importante satisfacer las
necesidades de la empresa en materia econdémica, pero sobre todo, en razén de
pensar y enamorar al cliente interno con diferentes beneficios e incentivos. Un 12 %
argumenta que el trabajo de mercadeo se define como el proposito de contribuir y
apoyar a la comunidad ante sus necesidades, esto, mediante el acompanamiento y la
participacion en diferentes eventos culturales y sociales. Finalmente, el 8 % realiza
una rapida adopcion del marketing dentro de los planes estratégicos gerenciales,
por consiguiente, han impuesto técnicas de mercadeo con compromiso ambiental a
través de la promocion de Derechos Humanos.

6.3. Estrategias de marketing: valor agregado en la
satisfaccion del cliente

El reto para las organizaciones es satisfacer a sus clientes mediante estrategias
generadoras de valor agregado, independiente de los servicios y productos que

ofrezca. Los siguientes resultados ayudan a comprender qué estrategias llevan a
cabo las empresas del sector comercial.

Tabla 11. Estrategias de mercadotecnia

Estrategias de mercadotecnia Frecuencia Porcentaje
Publicidad 45 23 %
Promocién 36 18 %
Descuentos 27 14 %
Nuevos servicios 12 6 %
Patrocinio de eventos 9 4%
Publicidad y promociones 24 12%
Promocién y descuentos 6 3%
Publicidad y e-commerce 18 9%
Publicidad, Descuentos, e-commerce y promocién 4 2%
Todos 19 9%
Total 200 100 %

Fuente: elaboracién propia.
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Gréfica 4. Estrategias de mercadotecnia
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Fuente: elaboracion propia.

Las decisiones a la hora de disefiar e implementar programas de mercadeo deben
ser analizadas y evaluadas correctamente, partiendo de los condicionantes internos
y externos, pero a su vez, estudiando detalladamente las caracteristicas de una
mezcla de mercadotecnia.

Con relacion a las realidades locales, se observa en la grafica anterior que mas del
70 % de las empresas comerciales de Ocafa realizan promociones, descuentos y
publicidad en busqueda de mejorar sus ingresos, abarcar nuevos mercados y/o
lograr mayor posicionamiento. Por otra parte, el 6 % disefa estrategias inicamente
para dar mejorar los servicios ofrecidos por la empresa.

Dentro de las tendencias de mercadeo, un 11 % de las empresas actian y empiezan
a promover la publicidad y la cultura tecnoldgica, es decir, que son, parcialmente,
negocios virtuales. Por otra parte, el 2 % de las personas encuestadas comienzan
a realizar, a través de redes sociales (marketing virtual), descuentos, pautas
publicitarias, promociones y divulgacion de informacién institucional, como una
estrategia clave para avanzar y actuar en el e-commerce, facilitando a los clientes la
adquisicion de bienes, pero sobre todo, buscando reconocimiento a nivel nacional
e internacional.

Finalmente, es pertinente mencionar que las empresas comienzan a desarrollar
estrategias para permanecer en el mercado y ser capaces de enfrentar los cambios
que puedan presentarse con relacion al desarrollo tecnoldgico a través de la
publicidad, la promocién y los descuentos. Esto requiere que el empresario tenga
presente que sus labores en el direccionamiento del marketing son:



CAPITULO 6. ACCIONES Y PRACTICAS DE MERCADEO: UNA MIRADA A LAS PYMES DE OCARA 29

1. Fortalecer las relaciones con las personas y organizaciones que afectan el
éxito del proceso, identificando los siguientes elementos clave:

» Clientes.
»  Empleados.
» Comunidad financiera (inversionistas, accionistas, etc.).

»  Socios del marketing (proveedores, distribuidores e intermediarios, entre
otros).

2. Comprender las capacidades, recursos, necesidades y expectativas que se
proyectan desde la alta gerencia (Kotler y Keller, 2012).

2. Las decisiones éticas en el proceso de marketing se ven influenciadas por
factores como el grado del problema ético, las acciones de la gerencia, la
magnitud potencial de las consecuencias, el nimero de personas afectas, el
tiempo de decision y el inicio de las consecuencias.






CAPITULO 7

LOGROS DEL MARKETING
EN LAS EMPRESAS
COMERCIALES DE OCANA

Las empresas, por muchos afos han evaluado al marketing de acuerdo a los
resultados que deja una estrategia implementada, asegurando el crecimiento y
desarrollo en mercados inestables e incontrolables. Analizando a profundidad el
tema de estudio se buscan visualizar, desde la percepcion del empresario, los logros
alcanzados al momento de aplicar algunas acciones de marketing.

Grafica 5. Significancia del marketing en las empresas comerciales
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Fuente: elaboracion propia.
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Actualmente, el marketing resulta tan importante en la economia globalizada,
que sus acciones empiezan a evaluarse segun los costos totales que conllevan su
aplicacion; la satisfaccion que deja en sus clientes, internos y externos, asi como
en el valor agregado en relacién a su responsabilidad social.

Partiendo de los resultados obtenidos, se evidencia que para el 20 % de la poblacién
encuestada, a través de la implementacion de planes de marketing han logrado
posicionamiento, reconocimiento, permanencia, utilidades, diferenciacion,
crecimiento, creatividad e innovacidn, lo que quiere decir que mas del 70 % de los
encuestados descuidan la generacion de procesos de marketing mas innovadores
y creativos. Sin embargo, las empresas Ocafieras tienen como objetivo, en primer
lugar, la optimizacion de recursos financieros; como segunda medida, anticiparse a
las necesidades del cliente y a los cambios que pueda hacer su competencia directa
Y en tercer lugar, concentrarse en sus clientes potenciales para cautivarlos a través
del mejoramiento de las relaciones y la atencién en el servicio.

Finalmente, analizando la grafica nimero 5, se comprende que las estrategias, las
mezclas y las actividades de mercadeo, implementadas por el empresario, han
dejado excelentes resultados, pues a través de dichas acciones es como se cumplen
las metas de venta y los objetivos corporativos, al mismo tiempo que se mejora la
calidad de los productos y servicios, optimizando los recursos para permanecer
en el mercado.

7.1. Recomendaciones finales para el empresario de
Ocana

Si algo ha trastocado la pandemia del Covid 19 es, precisamente, la venta de
productos y servicios asi como la forma en que las organizaciones empresariales
hacen publicidad y se dan a conocer. Un numero importante de empresas se
volcaron hacia la virtualidad, acelerando tendencias que ya venian de atras y que
desde luego las cambiaran, viéndose afectados, sobre todo, los vinculos comerciales.

Con el panorama anterior, los esfuerzos de las medianas, pequenas y microempresas
de Colombia y, particularmente, de la region, se concentrara en luchar por sobrevivir
y/o subsistir en un contexto que serd distinto, ya que la pandemia generard un
desequilibrio econdémico, politico, social y ambiental.

Desde la perspectiva del marketing, lo acontecido durante la pandemia del
Coronavirus le exige a las empresas una nueva mirada al contexto, en la cual
es fundamental que se comprendan que las tecnologias de la informacion y la
virtualidad les estan conduciendo a una pronta adaptaciéon a multiples escenarios,
para no sufrir escabrosas caidas en las ventas que desemboquen en el cierre
definitivo de las empresas.
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Uno de esos escenarios que tendran que enfrentar las empresas de la region, se
asocia con la globalizacion: probablemente llegaran organizaciones de todas partes
del mundo a competir. Es indudable que van a entrar nuevos actores. A corto
plazo se veran las grandes plataformas comerciales, nacionales e internacionales,
adentrandose en la region para hacer negocios. La anterior situacion obliga al sector
productivo local a tener que prepararse para su insercion digital en los mercados
globales, ya que los clientes estan empleando, cada vez mas, herramientas digitales
como Twitter, Facebook, Instagram, Google, YouTube, WhatsApp, etc., razén por
la cual sera fundamental que las organizaciones empresariales dispongan de una
estrategia de marketing digital que les ayude a enfrentar, con mayor propiedad, los
efectos de la actual situacion.

Un segundo escenario al que tendran que hacerle frente las empresas de la region,
si su intencion es perdurar en el mercado, sera concebirse como plataformas,
esto significa que deberan interiorizar el hecho de que los consumidores estan
cambiando sus habitos de consumo. Ya se ha visto como las empresas han tenido
que adaptarse a la nueva situaciéon modificando sus estrategias comerciales y de
marketing (Garin et al., 2019). Sera necesario que presten mas atencion a factores
como la confianza, el servicio post-venta, la garantia de la devolucion del efectivo y
la gestion de la devolucion para atraer a mas consumidores a realizar transacciones
en su sitio (Tadele y Sharma, 2016).

Las empresas de la region deben, por un lado, estar plenamente conscientes de la
necesidad de trabajar en conjunto con organismos publicos y privados del pais en
programas enfocados a la mejora de las competencias digitales de la comunidad
en general y, por otro lado, convencerse de lo importante que es trabajar en la
construccion social de plataformas receptivas y amigables con el cliente, que por
ejemplo incorporando el uso de apps, blogs y redes sociales como medio de compras
para facilitar a los clientes diversos canales y asimismo mejorar las ventas.

Queda claro entonces que, en general, el uso de la Internet y, particularmente, de
plataformas de comercio electrénico, fortalece el acceso a mayor cantidad y variedad
de bienes y servicios a menor precio; esta situacion tiene especial importancia para
las pymes, ya que se les da acceso a clientes potenciales en cualquier parte del mundo
a través de las propias paginas web de las empresas o por sus redes sociales (Gaya,
2019). Es fundamental que las empresas comprendan que para sobresalir en las
relaciones con los clientes deben orientar esfuerzos hacia estrategias relacionadas
con la creacion de sitios web, el posicionamiento en buscadores, la efectividad en
las redes sociales, el disefio de acciones de e-mail marketing, asi como valerse de
influenciadores (Striedinger, 2018).

Con respecto a la relacion costo-beneficio, la implementacion de las estrategias
mencionadas es altamente recomendable para las pymes ya que sus costos son bajos
en comparacion con los medios de marketing tradicional y pueden ajustarse a los
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recursos econémicos manejados por este tipo de organizaciones. La incorporacion
del marketing digital en las acciones diarias de una empresa resulta determinante si
la intencidn es la de posicionar su marca, promover una comunicacion bidireccional,
ampliar el target de clientela y generar un valor diferencial competitivo en el tiempo
(Rolla, 2017).



CAPITULO 8

DISCUSION

Son muy pocas las pequefias y medianas empresas que cuentan con un departamento
de mercadeo desde su creacion, de hecho, no existe una relacion de esta informacion
en los centros de datos del municipio, no obstante, todas las organizaciones
encuestadas reconocieron la importancia de esta area funcional para lograr el éxito
empresarial. Lo que sucede en realidad es que las empresas del sector comercial en
su mayoria no cuentan en su némina con personas especializadas en marketing,
por lo que es el gerente o el propietario del negocio quien se ocupa de este papel.

Al evaluar los resultados de la aplicacion del instrumento, queda en evidencia que
las pymes comerciales del municipio de Ocafa son dirigidas de forma empirica,
con una cultura mas orientada hacia la produccion, que al mercadeo, situacion que
puede obedecer, por un lado, a los pocos anos de funcionamiento que tienen mas
del 50 % de las organizaciones objeto de analisis y por el otro, a su estrechez en la
cobertura geografica, pues el 94 % de estas tiene un alcance local. La idea expuesta
concuerda con la afirmacién de Samy Ferrer, consultor de Fundes en Chile, quien
sostiene que la gestion de mercadeo en la pyme colombiana es realizada de manera
informal y deficiente (Revista Dinero, 2003).

Por lo expresado anteriormente, es que autores como Gomez et al. (2010)
recomiendan que los gestores de las pymes de reciente creacion hagan un gran
esfuerzo por orientar la empresa al mercado. Afirman que con este esfuerzo las
organizaciones podran identificar las necesidades y las expectativas de los clientes,
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asi como conocer las tendencias del entorno para identificar nuevas oportunidades
de negocio.

La postura pasada es coherente con lo planteado por Aragén y Rubio (2005), quienes
afirman que el éxito competitivo de la empresa se ve influido positivamente por
las capacidades de marketing. En las pymes este hecho no es la excepcion, ya que
muestran una clara influencia de estas capacidades en el éxito competitivo, razén
por la cual necesitan un mayor esfuerzo para lograr la conformidad del conjunto de
propiedades y atributos del producto o servicio, con las necesidades y expectativas
del comprador. Lo cierto es que las empresas encuestadas dejan ver que no cuentan
con una politica proactiva en la que las empresas se adelanten a los requerimientos
del cliente con base en un conocimiento y seguimiento de los mismos, sino que,
simplemente, mantienen con ¢l una relacién basada en la costumbre y no en la
calidad del producto o servicio. Tampoco hay un esfuerzo por hacer un seguimiento
post venta (Arévalo et al., 2013).

Respecto a las estrategias de marketing por las que se ven atraidas las empresas
comerciales de Ocana, se nota en los resultados del instrumento aplicado que hay un
interés especial en orientar los esfuerzos hacia el posicionamiento de los productos
y/o servicios; la atraccion de clientes y el aumento de las ventas y/o ingresos. En
tal sentido, es clave que las empresas del sector comercial del municipio de Ocana
se apropien de las nuevas tendencias y practicas en la gestién del mercadeo, para
que puedan seguir creciendo y de esta manera compitan en mejores condiciones,
no solo en el mercado interno sino también en el externo (Aguilar et al., 2017).

La investigacion titulada Marketing estratégico en pymes fabricantes de prendas
de vestir del estado Zulia, encontr6é que un 52 % de éstas empresas no desarrolla
planes de marketing, pudiéndose implementar estrategias improvisadas ante los
continuos cambios del entorno (Morales, 2005). A lo que le suma la necesidad
de establecer una vinculacion con la planificacion estratégica de largo plazo, que
conecte el disenio de las estrategias con un mecanismo de seguimiento sobre su
implementacion y resultados.

Con base en lo encontrado y validado en las anteriores fuentes, es indispensable que
en la gerencia de marketing se adelante una transformacion cultural que dimensione
el verdadero papel que debe cumplir un area funcional de mercadeo dentro de
la empresa, en donde se interiorice la necesidad de formular e implementar un
plan de marketing que sirva como herramienta de gestion para las empresas del
sector comercial que estén orientadas al mercado y que deseen ser competitivas.
Ademas, es necesario comprender que no es facil conseguir una ventaja perdurable
en el tiempo y defendible frente a la competencia, ni en Colombia, ni en el mundo
(Oquendo, 2016).



CAPITULO 9

REFLEXION: MARKETING DE
' UTILIDAD EMOCIONAL

El panorama del marketing desde las realidades locales y desde las percepciones de
los empresarios se ajusta al entendimiento de estrategias basicas como las ventas
por medio de redes sociales; la publicidad permanente a través de diferentes
medios; la busqueda de utilidades e ingresos, persuadiendo y atrayendo al cliente
mediante promociones, bonos, descuentos; etc. Es asi, como todas las empresas
ubicadas en territorios pequefios del pais estin concentradas en explotar sus
oportunidades, controlar sus debilidades y superar las barreras de crecimiento, aun
cuando no poseen un area exclusivamente dedicada a las acciones del mercadeo.
Sin embargo, las mismas han disefiado un marketing atractivo donde el cliente
no prima como elemento econémico, sino como un inspirador de cambio, lo cual
se denomina marketing de utilidad emocional, entendido este, por el empresario
del sector comercial, como aquel en el cual es el cliente quien trasmite emociones
nuevas a la empresa para que estas puedan despertar la innovacion y la creatividad
organizacional que asegure la competitividad y su satisfaccion.

El marketing de Utilidad emocional propuesto en el presente libro se sustenta bajo
la creacion del modelo 3F: Familiarizacion, Formalizacion y Fiscalizacion, como se
muestra en la figura 6, un sistema con la siguiente estructura secuencial:

Primer proceso: la familiarizacién hace que el cliente, desde que ingresa al
establecimiento comercial, se sienta a gusto y en confianza, logro que recae en
el vendedor o asesor, pues con empatia e inteligencia emocional debe al cliente
y establecer el momento de enfrentar una venta, pero, sobre todo, ambos deben



38

ACCIONES Y PRACTICAS DE MERCADEO: UNA MIRADA A LAS PYMES DE OCARA

reconocer con facilidad los beneficios colectivos que esperan al momento de
adquirir el producto o servicio.

Segundo proceso: la formalizacién consiste en atenuar los compromisos de venta
mediante la validez y aceptacion de los intereses principales del cliente, sin evadir
las politicas de la empresa. El reto consiste, tanto en dar a conocer honestamente los
beneficios que se otorgan con la adquisicion del producto o servicio (precio, calidad,
caracteristicas y valor agregado), como en ser flexible y tratar de intervenir cuando
sienta que el cliente no esta totalmente convencido de realizar la compra mediante
estrategias como descuentos, promociones, sistema de apartado y financiamiento,
entre otros. El valor agregado se califica por la aplicacion y oferta de estrategias
diferentes y mejores a las que ofrece su competencia.

Tercer proceso: la fiscalizacién corresponde a una retroalimentacion gracias a la cual
se evaluan las nuevas necesidades, mediante el grado de satisfaccion del cliente.
La labor central de la alta direccion es generar, después de un cierre de compra, la
interaccion con el cliente en nuevos o diferentes espacios que permitan fortalecer
las relaciones con ellos, procurando siempre lograr el bienestar para ambas partes.

Grafica 6. Modelo 3F

Ensefar el producto
(precio y calidad).
Concertar la venta con
descuentos, sistema de
apartado, financiamiento,
entre otros.

Recordar al cliente su relacién
continua con la empresa.
Escuchar y conversar
naturalmente con el cliente.
Valorar experiencia y

A Retroalimentacion
beneficios.

permanente con el cliente.
Interaccion y gestion
proactiva con el cliente
(postventa).

Fuente: elaboracion propia.

Con relacién a lo mencionado y en base a la informacién recolectada, el eje
transversal del modelo 3F estd cimentado en el escuchar, el convencer, el beneficiar
y el generar, junto con la oferta, oportunidades de mejoras para la empresa. Cabe
resaltar, que aun cuando la gestidn relacional del modelo no se encamina a la
buasqueda de nuevos clientes, sirve para asegurar sus acciones y actividades en
el tiempo, tratando de sustentar los vinculos de la marca a todos los mercados
potenciales, por lo tanto, la tarea del empresario se debe concentrar en estructurar
el drea de mercadeo como una unidad estratégica dedicada al mejoramiento de la
posicién competitiva de la empresa.



CAPITULO 10

SINTESIS DE LAS ACCIONES
Y PRACTICAS DEL
MARKETING EN LAS PYMES
COMERCIALES DE OCANA

En el desarrollo de la teoria de marketing se han encontrado diversas publicaciones
que resaltan la importancia de fomentar acciones estratégicas para promover
estructuras fuertes en el intercambio comercial. A través del presente estudio de
investigacion se deduce que, en las empresas comerciales se destacan las estrategias
relacionadas con el posicionamiento de los productos y/o servicios; la atraccion
de clientes y la preocupacion de los gerentes propietarios por aumentar las ventas
y/o ingresos.

Con la ejecucion de los planes de marketing en el sector comercial, se deduce
que mas del 32 % de las organizaciones del municipio logran posicionar sus
productos, de hecho, el 42 % reconocen facilmente las necesidades del cliente y
mas del 70 % trabajan inicialmente en practicas de publicidad y promocion debido
al desconocimiento de toda la estructura y rigurosidad inherentes a un plan de
marketing y de comunicacién organizacional.

Los hallazgos descritos evidencian la necesidad que tienen las empresas de este
sector para de gestionar adecuadamente los recursos financieros que poseen con el
proposito de implementar estrategias que aseguren una relacion mas fuerte con el
cliente, que conduzca a escucharlos y en donde se fomente el consumo, lo que las
obliga, por un lado, a conocer las tendencias del sector y, por el otro, a entrar en el
mundo del marketing digital, si lo que desean es mejorar su posiciéon competitiva.
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Los resultados que se obtuvieron coinciden en muchos aspectos con la literatura
consultada sobre el tema, por lo tanto, es importante que las organizaciones objeto
del estudio interioricen la necesidad de transformar culturalmente la forma de
administrar las acciones de marketing debido a la aparicién de la tecnologia como
herramienta para mejorar sustancialmente el rendimiento y la cobertura de las
empresas, sus relaciones con el nuevo consumidor digital y, desde luego, los procesos
internos de la organizacion.

Las empresas comerciales de Ocafa diseflan estrategias y promueven planes
de marketing de forma empirica, centrados, principalmente, en posicionar sus
productos en el mercado, sin embargo, a pesar de que existe un interés por mejorar
sus ventas y sobre todo, generar flujos positivos en los rendimientos financieros,
las mismas se preocupan por asegurar su estabilidad y su permanencia, lo que
podria afianzarse todavia mds a través de la familiarizacion con sus clientes,
donde estos deben ser vistos como el engranaje principal para obtener beneficios
colectivos y no monetarios. Por otra parte, es ineludible destacar un hallazgo
interesante en la investigacion, pues las empresas en el municipio de Ocaia,
definen un marketing de utilidad emocional, un enfoque deductivo del modelo 3F
donde la tradicion cultural y social afirma que un cliente es el mejor amigo, colega
y colaborador para asegurar la sostenibilidad. El modelo contribuye a entender
que cada empresa, con sus contextos diferentes, impone factores similares en un
marketing donde es indispensable formalizar procesos muy sencillos durante una
compra, es decir, sin tantos compromisos y papeleo, pues sorpresivamente han
centrado su atencion en ofrecerle un buen servicio, incluso adicionar bonificaciones,
descuentos, promociones y demas estrategias para asegurar su satisfaccion.

Pensar en el cliente y reconocer sus necesidades es un principio clave para las
organizaciones ya que permite hacer un seguimiento o una fiscalizacion a las
acciones, a los intereses y a las expectativas que espera el cliente luego de adquirir un
producto o servicio. El marketing se ha definido pensando en reconocer el valor que
tiene un cliente sin importar qué garantias o utilidades econémicas pueda asegurar
el mismo, es decir, un marketing que busca agradecer la fidelidad y el buen accionar
del cliente sobre sus conformidades y, sobre todo, la creaciéon de espacios sociales
de alta confianza, asimismo, inspirarlo a despertar emociones hacia la empresa,
donde su admiracion, su pertinencia y su compromiso por seguir haciendo parte
de ella, sea el determinante mas valioso para poder ser competitivas y exitosas.

El marketing es una herramienta que desde su disefio hasta su implementacién
permite interrelacionar los procesos y buscar que los programas, las estrategias y los
planes de accidn, desde la direccion, sean cumplidos en su totalidad, por ello, con el
estudio se reconoce que las a estrategias, acciones, actividades y demds practicas de
marketing, en el campo empresarial, han permitido que las empresas comerciales
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de Ocania logren mejorar su posicionamiento, diferenciaciéon y reconocimiento a
nivel local.

Con los resultados obtenidos se logr6 determinar que las empresas del municipio
de Ocania han actuado con procesos de ventas tradicionales enfocadas en controlar
los factores influenciados por la cultura, lo cual dificulta la generacién de nuevas
ideas y actividades que promuevan avances o desarrollos mds integrales y a su
vez les permita captar mas clientes para ampliar el mercado objetivo. Se requiere,
entonces, la incorporacion de un departamento de mercadeo capaz de potencializar
y ejecutar practicas mediadoras entre la cultura y la innovacion.

Partiendo de los hallazgos surgen otras inquietudes que pueden ser estudiadas en
una nueva produccion cientifica para dar respuesta y validar el papel del marketing
dentro de las estructuras administrativas y empresariales de las pymes. En este
sentido resulta importante conocer las acciones y practicas del mercadeo en otros
contextos empresariales e indagar sobre el desarrollo e impacto que tengan, no
solo en el territorio local, sino también en otras regiones donde posiblemente se
experimenten situaciones muy similares en la construccion de estrategias.






EPILOGO

iLa magia de conquistar al cliente es el arte mas importante de las empresas!.
Desde los enfoques tedricos y metodolégicos el marketing es el eje transversal para
activar las emociones de sus clientes en consideracion de sus intereses, gustos y
necesidades, por tanto, el reto de las empresas de Ocana es construir acciones de
mercadotecnia con alta objetividad en la era digital. El presente libro Acciones y
prdcticas de mercadeo propone el modelo 3F para que los empresarios se familia-
ricen con el cliente, formulen estrategias y promuevan con inteligencia emocional
la fiscalizacion del proceso y del servicio, aportando a la comunidad educativa y
general nuevos conocimientos para que desarrollen desde el contexto local un
concepto moderno de mercadeo universal.






GLOSARIO

Cliente: también llamado usuario, es quien que espera satisfacer sus necesidades y
expectativas, tanto implicitas como explicitas, a través de productos o servicios que
son ofertados en el mercado. Dichas necesidades y expectativas son influenciadas
por factores sociales y econémicos, entre otros (Pérez, 1994).

Calidad: la Real Academia Espafola de la Lengua se refiere a la calidad como
la capacidad que tiene un producto o servicio para satisfacer unas necesidades,
teniendo en cuenta sus propiedades inherentes que permiten juzgar su valor. En
esta definicion se tienen en cuenta los factores de referenciacion a caracteristicas
o propiedades y la bondad para valorar “algo” a través de ella.

E-marketing: hace referencia al uso del internet y los medios digitales para soportar
una venta de servicios y/o productos, lo que conlleva a la generacion de estrategias
con el propdsito de que se trasmitan los mensajes correctos, lo que sugiere un
proceso tecnoldgico apoyado por un proceso de comunicacion estable.

Empresa: desde una perspectiva econdmica, es la organizacidon de los factores
de produccion para obtener una ganancia o ingresos, interpretada como el
cumplimiento de una funcién social o econémica de otra naturaleza, dicha
entidad se enfoca a la consecucion de un determinado fin econémico-social y esta
constituida por diferentes elementos que estan sometidos a unas normas juridicas
distintas (Ruiz, 2007).
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Estrategia: es la definicion de objetivos, acciones y los recursos que direccionan el
desarrollo de las diferentes actividades de una organizacién, haciendo necesario
la determinacion de metas a largo plazo, la adopcién de cursos de accion y la
consecucion de recursos necesarios (Serna, 2017).

Marketing: es un enfoque estratégico que alinea acciones para lograr la satisfaccion de
las necesidades de los clientes y buscar el posicionamiento de productos y/o servicios
en el mercado, asegurando asi la competitividad empresarial (Pefialoza, 2005).

Servicio al cliente: es el establecimiento y la gestion de una relacién de mutua
satisfaccion de expectativas entre el cliente y la organizacidn, para ello se vale de
la interaccion y retroalimentacion entre personas, en todas las etapas del servicio.
El objetivo basico es mejorar las experiencias que el cliente (Duque, 2005).

Ventas: son el termdémetro de la organizacion. A través de ellas y su resultado
se efectua el control de los objetivos planeados. Si bien es claro, las empresas
mas exitosas son aquellas que comprenden desde el proceso de venta mejorar la
satisfaccion de las necesidades del cliente, pues de esta manera pueden mejorar el
producto o servicio (Villegas, 1987).

Lider: es quien planifica, organiza y controla las actividades desarrolladas en la
empresa. El o la lider establece politicas, normas, procedimientos y métodos,
ademas de que realiza una continua evaluacion. Asimismo, distribuye los recursos
de forma racional, asignando tareas y delegando, tanto su autoridad, como su
responsabilidad (Rosales, 2010).
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