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RESUMEN

El presente documento tiene como objetivo nombaar diferentes estrategias de mercadeo
empleadas por Pymes de Ingenieria aplicadas ahiegito de las ventas, analizando las diferentes
opciones aplicadas y seleccionando las que reatngemteran dicho crecimiento.

En la actualidad el mercadeo dentro de una empras@ esta dimensionado como una cuestion
de lujo y se cree que los costos de realizar et marketing pueden llevar consigo gastos muy
elevados, por ello se deja esta actividad a un lado

Conforme a lo anterior observaremos las estratetpasiercadeo que se aplican actualmente a
cualquier modelo de negocio, luego se profundizatae las estrategias de mercadeo a las del
sector servicios como son las 4Ps y trabajarembsedas que aplican al sector servicios de
ingenieria.

Cabe resaltar que no existe la mejor estrategianyds acertada que le diga a las empresas Pymes
de Ingenieria como incrementar sus ventas pere gueden trazar los objetivos y obtener
herramientas a bajo costo (para luego especiaiarnnedida que se evoluciona) que me permitan
trazar el camino con los elementos necesariosgbeaiazar el éxito en el mercado.



DELIMITACION DEL PROBLEMA

La efectividad del mercadeo puesto que una emm@sade obtener buenos resultados de ventas
siempre y cuando se encuentre en el lugar corre@n el momento adecuado, sin que ello
signifique que ha sido producto de una adminishracie mercadeo efectiva y, por el contrario,
tener resultados deficientes a pesar de haberzadaliuna excelente administracion de su
mercadotecnia. (Zapata Guerrero, 2001).

Grandes, medianas y pequefias empresas debentsn@ais los clientes y conservarlos es
para todas ellas un reto cotidiano en un mundo etidpy globalizado. Sin embargo, en el

caso particular de las pequefias y medianas empi@gaes), el mercadeo ha sido una
especie de gestion de lujo porque se cree quécspleeden utilizar las compaiiias que tienen
recursos para invertir en publicidad, empaque, €k de marca o en términos mas
técnicos, tecnologias e investigacion de mercgtlsversidad del Rosario & Facultad de

Administracion, 2007, p. 2)

Las PYMES estan obligadas a tener un procedimiestratégico que le permita colocarse
al frente de los cambios y de la innovacion queaan los mercados, esta herramienta puede
ser de gran ayuda ya que combina la visibn de umaresa microeconomica y una
macroeconomica de entorno a los problemas quengafreon la finalidad de cumplir sus
objetivos. Otra dificultad a la que se enfrentandaquefias y medianas empresa es la falta
de financiamiento. También cabe mencionar quergwesarios lejos de ver una inversion
el capacitar a sus empleados lo ven como un daatd?YMES deben ser auténticas, buscar
su propio perfil y dejar de imitar a otras. Al mstiempo que irse actualizando, buscando
nuevas ideas asi como cambiar su administracianamdo en cuenta que los empleados son
una base muy importante dentro de la organizacigyugaran a cumplir con los objetivos
de la misma. (Arriaga Huerta, Lopez Ruiz, & OlivaRaltazar, 2013, p. 2)

De acuerdo a lo anterior, la pregunta que se Agrdea esta investigacion es la siguiente:

¢, Cuales son las principales estrategias de mercagedeberian ser utilizadas para incrementar el
crecimiento en ventas de las empresas Pymes deigeme ingenieria?



ANTECEDENTES

Las primeras aproximaciones al concepto de crentmiealizadas en 1952, han dado lugar
a un gran numero de articulos que abordan difesesigectos de la misma variable. Una de
las caracteristicas presentes en México es qua mayor parte de las empresas pequefas,
la propiedad y la gestion de la empresa se coraentta figura del propietario-gerente, el
cual ocupa un rol estratégico de lider en la omgandn al concentrar la mayoria de las
decisiones estratégicas” (BID-IKEI, 2005). En est@mtido, Taboada (2004) sefiala la
importancia de evaluar la conveniencia de coopgaague los empresarios deben reconocer
sus debilidades internas para buscar oportunidddeasociacion con otras empresas.
(Enriquez, Adame, & Camacho, 2011, p. 41)

La medicibn de las ventas como un indicador que ptementa el concepto de
competitividad es un instrumento que parte de d#dacil comprension para el empresario,
los especialistas en esta materia relacionan ekegdo de crecimiento empresarial con el de
competitividad (en este caso medido como crecimientventas), no es lo mas sencillo de
explicar para los gerentes de empresa, para laitiizhn ecuaciones de regresion en la cual
incluyen numerosos factores de recursos humandsladatecnologia e innovacion.
(Enriquez et al., 2011, p. 45)

La evidencia ha demostrado segun Lizette &€R001: 37-38), Marlon Yong (2002:
226), Ana Cristina Rojas (2000: 30-31) y la RevEtdace Mundial N°12 (1998: 41), entre
otros, que los paises mas exitosos en alcanzaresimeento industrial sostenido, han
contado con la ayuda y el apoyo gubernarhpata explotar sus ventajas comparativas;
de ahi la importancia de generar proyectos gstén bien orientados a impulsar el
crecimiento y desarrollo de las empresas uvradas. (Espeleta, 2009, p. 2)

Entre 1995 y el primer semestre de 1998, el ddgaimlustrial revel6 un alto dinamismo
de la empresa grande, cuyo numero de establecoeianmento en 37.2%, que equivalio a
849 nuevas empresas en México. Las pequefias ymasdapresas poseen caracteristicas
muy convenientes para poder enfrentar la aperttoadenica internacional en términos de
competitividad, no sélo en cuanto a su productijdano también en cuanto a su potencial
social. Esta clase de empresas ha demostrado@npatises ser un tipo de empresa ideal



para conformar el eje de sus economias, comoaselde Japon, Italia y Brasil. (Minniti,
1998, p. 61)

El comun denominador de los estudios internacemabbre el fuerte crecimiento de las
Pymes Las Gacelas es que estan basados en aocddisigtativos y probabilisticos, pero
también cualitativos, lo que implica una muestiaresentativa de las poblaciones y, en
algunos casos, se efectla con la poblacion tataipen el caso de Suiza, el estudio entre
2006 y 2007 en el caso de los estudios internalesradparcaron periodos de observacion y
analisis en algunos casos de hasta diez afiosaaatea la fecha de su publicacion. En
Espafa, los resultados sobre las empresas de dvectmiento fueron: las empresas jévenes
y pequenfas las cuales poseen tecnologia media,cait un producto diferenciado, venden
sus productos a mercados amplios, en expansi@m prientacion internacional; innovan,
utilizan los ultimos desarrollos tecnologicos vyl actividades de investigacion y
desarrollo tanto directas como complementarias; d8%®ymes de fuerte crecimiento (EFC)
pertenecen a un grupo industrial. Las EFC inviemés en actividades de 1+D, los estudios
de Francia ponian su acento en varios elementosre@swue desempefian un papel relevante
en el proceso de fuerte crecimiento, éstos saodaeracion de estas empresas con actores
diferentes para innovar, la particular gestionaderfyanizacién que constituye una empresa
de fuerte crecimiento, y el financiamiento y el @aghe las politicas publicas. El estudio de
Suecia exploraba la contribucion de las empresali@erecimiento a la creacion de empleo.
En ese pais Utilizaron la poblacion completa defapresas existentes desde 1996 con mas
de 20 empleados, analizando su desarrollo anuahtiudiez afios. Los resultados indicaron
que las empresas jovenes y medianas creaban la peaye de los empleos. El estudio en
los Paises Bajos encontré que la mitad del empigto oreado por las empresas existentes
corresponde a empresas en crecimiento rapido (Mid@o8, p. 67).

JUSTIFICACION

Las Pymes (clasificacion a la pequefia y medianaesapson aquellas que no superan un nimero
X de empleados (De 1 a 200 empleados ley 590 @€l)30en la actualidad representan una fuente
de empleo considerable para las personas del copnafgsionales, especialistas, entre otros.
(Clavijo, Vera, & Zamora, 2014)



Las empresas de ingenieria en Colombia mas exattarfes pymes son la oportunidad que
encuentra la multinacional o la gran empresa pegalver muchas de sus necesidades al interno,
para las grandes y pequefias industrias estas eataesuna solucion inmediata a problemas y
exigencias que se les presentan por ejemplo el rdonue la planta fisica, optimizacion de
recursos, auditorias internas, etc. Adicional @ est encuentra el cliente del comin con una
necesidad menor, que requiere trabajos garantizadespaldados por una empresa, pero el
presupuesto y volumen de trabajo esta lejos paraatar una empresa de gran tamafio, por lo cual
también recurren a las pymes de servicios de ipste t

Dentro de los servicios de ingenieria que puedsgatia cubrir estas empresas estan los sistemas
de gestion de calidad, representacion e instalat@dma tecnologia, disefios, auditorias, soporte
técnico, post venta, entre otros. El modelo deratattion siempre se trata de amoldar a las
necesidades de los clientes finales.

Hoy en dia el modo de penetracion de estas empdesdso de un segmento de mercado se
simplifica por los precios y los posibles aliadage dengan para conseguir y fidelizar clientes,
siendo dificil para un nuevo negocio sin experigncipoco conocido entrar a un mercado tan
competitivo.

En el &mbito financiero el apoyo del gobierno ssaten dar ciertos privilegios para su operacion,
en el pais existe actualmente una serie de leyesclusiones que les permite bajar cargas
prestacionales e impuestos. Por lo general las wstan apalancadas por los socios o0 gerentes
quienes carecen de experiencia lo cual muchas secesfleja en el manejo inadecuado de los
recursos monetarios, llevando consigo a un estaro#ry en muchas veces a un cierre definitivo,
desaprovechando ocasionalmente, por ejemplo csédiéo fomento. Para las corporaciones
financieras entre ellas los bancos, son clientedtdaiesgo y deben demostrar que el modelo de
negocio es rentable para acceder algun tipo deterée libre inversion para compra de algun
activo fijo o impulsar a idea, lo cual no represeningun tipo de ventaja ya que los intereses
manejados siguen siendo normales como para cualgue negocio y se sigue privilegiando
Unicamente a los grandes clientes.

Cabe resaltar que el comienzo de cualquier grana@due de alguna forma en sus inicios una
Pyme, respaldada de un buen modelo y el talent@hamietras de este, este Ultimo se vuelve muy



importante a la hora de formar una empresa decsgsuie Ingenieria ya que la promesa de valor

al cliente es la experiencia y esta se la da sbpat que conforma el grupo de trabajo de cada una
de las areas que se empiezan a formar. Una vddtexstia esta base la férmula mas sencilla para
incrementar la fuerza laboral en nimero es técnasstudiantes de Ultimos semestres de

ingenieria con poca experiencia que con un buetepoode ensefianza se vuelven en pilares de
crecimiento de la Pymes.

Al hablar de estrategias, objetivos corporativasjdn y visibn muchas se quedan en los 2 ultimos
ya sea por cumplir requisito o rellenar la paredadsede. Cuando se logra la reunion de todas no
se conocen los resultados ya que muchas de essasvaelven medibles perdiendo efectividad; y
en conclusién en la mayoria de los casos son ada®pior la junta de socios y los gerentes de area
convirtiéndolo en un secreto de manejo restringido.

En conclusion muchos de los retos de las pymesrdie®s en ingenieria de crecimiento y liquidez

se resumen en las ventas netas generadas poivatdiealcprincipal, 1o cual al dia de hoy se realiza

sencillamente facturando lo que mas se pueda pelaliel horizonte de una gran estrategia de
mercado. (Clavijo, 2014.)

Este proyecto busca enunciar y traer a colacionptaxipales estrategias de mercadeo que

conllevaran a un incremento en ventas para las Pyeaervicios en ingenieria ya sea en base a
su talento humano, financiero, alianzas, etc a ma&eional e internacional que empleadas de una
forma correcta podran ser aplicadas en estos dip@snpresas.

OBJETIVO GENERAL

- Analizar las principales estrategias de mercadelaslempresas Pymes de servicios de
ingenieria

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Conocer las diferentes estrategias de mercadebaquienplementado las Pymes y que han
generado un crecimiento en sus ventas.



- Definir los fundamentos que permiten crear estiasege mercadeo en empresas Pymes de
servicios en ingenieria.

- Conocer las herramientas de evaluacion de ressli@deltas estrategias de mercadeo de las
Pymes.

MARCO TEORICO

A nivel internacional la Pyme esté determinadagppamente por el nivel de ventas de la empresa
y el numero de empleados. Pese a las diferencias definiciones de Pyme en cada pais, se puede
concluir que prevalecen las microempresas, lasesuabrdean una representacion promedio
cercana al 80% del total, siguiéndoles las Pymasuoa participacion cercana al 4%. En el caso
particular de las Pymes de construccién, se obser@d@endencia similar. Por ejemplo, en Estados
Unidos vimos que un 73% de las empresas de coogtrude edificaciones tiene menos de 100
empleados y un 42% en el caso de la construccidbmes civiles. En Espafia practicamente todas
las empresas de construccion son Mipymes y en@hde llegan a un 92% (Clavijo, 2014, p. 39).
Detras de estas empresas estan las de serviciogeteeria que se encargan de los disefios e
interventoria de estas obras.

El concepto servicios abarca diversas actividadesd@nicas, todas aquellas que no incluyen
los sectores de materia prima y de transformacégoraducto. Asi el sector servicios es, por

tanto, una parte muy diversificada de la econom@aparca desde sectores intensivos en
tecnologia y conocimientos como servicios inforo@gio de negocios hasta servicios poco
tecnoldgicos y poco cualificados como la mayor gaie los servicios personales (Jacob

Escauriaza, Tintoré Subirana, & Torres Torres, 2001

Existe una clasificacion sectorial de industriasBdewning y Singelmann (1975), basada en el

mercado/consumidor, y distingue entre serviciodiskeibucion, productores, sociales y personales
(al consumidor). Miles (1994, 1995) propone unaifitacion mas adecuada para el andlisis de
los procesos de innovacion ya que analiza la aébimide servicios partiendo del estudio de las

caracteristicas de sus productos, procesos, oegamies y mercados (Jacob Escauriaza, 2001).
Los servicios se clasifican de acuerdo a 2 aspéipmsle mercado y tipo de produccion.



Continuando en el contexto Colombiano, las Pymesedécios en ingenieria generalmente son
empresas que no tienen altos requerimientos desidvey sus ingresos son 4.1 veces su costo de
ventas a diferencia de las empresas comercialescortstruccion que esta en el orden del 1.6 de
acuerdo a los indicadores de eficiencia de la $ueedencia de Sociedades. Otro indicador
(Ingreso/Activos) como es el de la rotacion de activos totales traugsie el area de consultoria arroja
un valor promedio de ingresos de 1.6 veces el \ddogus activos, ya que no requieren grandes
activos fisicos. En contraste, para los constrastta relacion de eficiencia es en promedio de 1.2
veces (Clavijo, 2014). Lo que en conclusion muestra laseempresas pequefias pueden ser mas
eficientes tanto en adquisicion de insumos commamo de obra.

(Clavijo, 2014, p. 71). Enmarca que una de lasan@igntas mas importantes que tienen las
empresas para mantenerse competitivas y ser aéisies la innovacion, las pymes actuales
han entendido este concepto y han invertido enctapan y certificaciones de calidad
seguida de implementaciones de tecnologia y deepose lo cual conlleva a los resultados
enmarcados lineas atras.

Al hablar de mercadeo en empresas de serviciosradeb&aer a colacion los diferentes enfoques
gue han adaptado autores a lo largo de la historia.

El mercadeo busca satisfacer las necesidades oedirabs u organizaciones los cuales
poseen variadas conductas de compra y distintesnast de consumo, por lo que las
empresas de servicios deben segmentar el mercaadratar de servirles mejor que las
organizaciones de su competencia (Fernandez, p0860).

Dicha segmentacion debe distinguir entre las cariaticas de un grupo de clientes para poder
dirigir de una forma eficiente lo ofrecido y compeidecuadamente con empresas que brinden
soluciones similares.

Una adecuada segmentacion del mercado debe tenewesta cuatro aspectos importantes:
geograficos, demograficos, psicograficos y de cataptento. No obstante, se pueden concebir
solas o combinadas ya que la forma de segmentdeperer varias formas de realizarse.



La segmentacion geografica se hace por nacionglgaegs, barrios, la cual esta sustentada por las
necesidades que varian por la cultura religioreestias. La demografica tiene en cuenta el sexo,
nacleo familiar, nivel de ingreso, etc. Este cotguite caracteristicas ayuda a definir los grupos de
clientes ya que se obtiene la magnitud del mergaatdp tanto:

La seleccién de las variables utilizadas por elcadflogo para segmentar un mercado
dependeréa del producto que se busque colocarrearebdo y a la vez de la objetividad de
la medicion de las mismas. La segmentacion demogré$ quiza la mas simple de adoptar,
en cambio la psicografica y de comportamiento sopaco mas adecuadas pero presentan
dificultades para su medicién. (Fernandez, 20065f).

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Empleando el marketing estratégico las organizasiasrientan oportunidades econdmicas de
acuerdo con su know How y sus recursos, juntasgrodfrecerles crecimiento y rentabilidad. La
gestion de marketing logra identificar la misidlayision, definir objetivos en el mediano y largo
plazo, mantener una estructura equilibrada de ptodw servicios (Fernandez, 2006).

La importancia de generar una buena estrategiaeteaneo en la organizacion se basa en el
conocimiento del cliente y de la necesidad a supbrestrategias de marketing deben ser asumidas
por todas las areas de la empresa, las estruquedsan sido eficaces en empresas grandes no son
aplicables a la pequefia y la mediana pero se pwstignlecer comités de reflexion que en realidad
son arreglos temporales o peridédicos integrados lpsrresponsables de la organizacion
(Fernandez, 2006). El éxito de los planes se hase éuen conocimiento del mercado que esta
en los actores directos que hacen parte activa @guipo de trabajo.

Una buena estrategia demanda realizar un diagodsticatégico de la empresa ya que con esto se
logra

Evaluar la situacion actual de la organizacioraeds de la revision del perfil de capacidad
interna y del perfil de oportunidades y amenazasuhl permite evaluar las fortalezas y
debilidades en relacion con las oportunidades ynazes que presenta el medio externo.
(Fernandez, 2006, p. 552).



Se puede, entonces, definir una estrategia conpatén de acciones o plan que alineado
con las metas, politicas y valores de la empresaartdolos como un todo, permite la
utilizacion de recursos para el fortalecimient@dmpetencias en un ambiente de negocios
competitivo, donde los rivales enfocan sus esfieeadologro de ventajas competitivas
(Enriquez et al., 2011, p. 41).

Tomando a (Sandhusen, 2002). La clasificacion ttategias de crecimiento ya sea para aumentar
mercado, intensificar un producto y para las adiesoal portafolio son:

Estrategias de Crecimiento IntensivoEstan encaminadas a "cultivar® de manera interieva
mercados actuales donde la compafiia se desenvdgiiiean en situaciones de "producto-
mercado” que siendo existente aun no han sido xals, e incluyen las siguientes estrategias:

Estrategia de penetracion: Se enfoca los prodyategistentes en el mercado de una forma
agresiva. Este tipo de estrategia produce utilislgaeque persuade a los clientes y los
invita a alejarse de la competencia.

Estrategia de desarrollo de mercafle:basa en llegar a los mercados donde no hadiegad
aun el producto, es decir zonas geograficas fugraicho de mercado actual.

Estrategia de desarrollo del producto: Pretendboeda nuevos productos que brinde
beneficios adicionales a los clientes ya sea popresentacibn o por un nuevo valor
agregado.

Estrategias de Crecimiento Integrativo: Esta daata pomar ventaja de la fortaleza que
tiene la compafia en su industria para ejercer amtra sobre los proveedores,
distribuidores y/o competidores. La compafia puledplazarse hacia adelante, hacia atras
o de forma horizontal.

Estrategias de Crecimiento Diversificado: Se emplea el momento en que las
oportunidades de crecimiento en el mercado metaammnpafiia son pocas. Generalmente,
abarcan diversificacion horizontal, en conglomenadonceéntrica.

Estrategias de Liderazgo de Mercadotas compaiiias que dominan el mercado con productos
superiores, eficacia competitiva, 0 ambas cosas disha estrategia. Una vez que lo logra, tiene
dos opciones estratégicas para seguir creciendo:



- Estrategia cooperativa:Incremento el tamafio total del mercado al ubicavos usuarios
y aplicaciones de un producto o servicio.

- Estrategia competitiva: Lograr una participacion adicional en el mercadariiendo
fuertemente para traer a los clientes de la compiate

Estrategias de Reto de MercadoSon estrategias que las compafias pueden adopizaa @l
lider del mercado y se clasifican en tres :

- Ataque frontal: Se ataca al lider y a su mezcla de mercado. Sergeeentre competidores
muy fuertes.

- Ataque en los costadasEsta refiere a los puntos débiles de la emprieles, Icomo el
precio, aqui lo hacen los .

- Estrategias de derivacion:Consiste en enfocarse en areas que no son abaqadal
lider (generalmente, la realizan los competidongs tienen un producto o servicio muy
especializado).

Estrategias de Seguimiento de Mercaddiguen ciertos patrones que deja el negocio lintelo
atacan directa o indirectamente, buscan su enfequel cliente y su ubicacién, junto con el
producto y posibles promociones.

(Stanton, 2007). Menciona que luego de realizaseganentacion de mercados adecuada, se puede
emplear el siguiente plan estratégico:

- Estrategia de congregacion del mercadoConsiste en ofrecer un solo producto a un
mercado total, establecer un disefio de preciossystema de distribucion de producto, por
altimo para todo el mercado tener un programa dmpcion.

- Estrategia de un solo segment@\l tener un segmento abierto del mercado estatesia
busca volverlo su meta total; por lo tanto, la neede mercadotecnia se toma como base
para llegar a ese segmento Unico. Permite la @an@tren el segmento del mercado que
ha elegido y se adquiere una reputacion como egd@t&io experto en ese segmento.

- Estrategia de segmentos multiplesEn este se toman mercados meta de dos 0 mas grupos
de consumidores y se genera una mezcla de mercaopara llegar a cada uno; por ello,
la organizacion realiza una version distinta dedpicto basico dependiendo del mercado
base, con precios diferenciados, sistemas de hiistéin y programas de promocion
adaptados.



MERCHANDASING

Dentro del marketing, el merchandising es una @ude técnicas encaminadas a la asistencia y
promocion de un producto mediante la venta entahesque lo exhibe, junto con mas productos
y marcas competitivas o sustitutas, sin la padidifn de un vendedor que dé a conocer y resalte
diferentes virtudes. Segun establece la Americarkdting Association: “el merchandising es la
planificacion y el control necesario de la comdizé&ion de bienes o servicios, en los lugares, en
los momentos, en los precios y en las cantidadeseptibles de facilitar la consecucion de los
objetivos del marketing de la empresa”. (Fresca819926).

ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN EMPRESAS DE SERVICIOS

Una vez analizadas las anteriores estrategiasrgqnarean a un producto o servicio intangible, se
deben trabajar los aspectos importantes para lpsesas de servicios entre los cuales tenemos:

a) la naturaleza predominantemente intangible desamicio puede dificultar mas la
seleccion de ofertas competitivas entre los consoires.

b) cuando el productor del servicio es insepardéleervicio mismo, este puede localizar
el servicio y ofrecer al consumidor una opcién megsringida.

c) El caracter perecedero de los servicios impiddgneacenamiento del propio producto y
también puede agregar riesgo e incertidumbre ataden del servicio.

En tal sentido, se hace necesario tener en cusntatacteristicas propias de los servicios
que van a contribuir a la formulacion de las estiats. (Fernandez, 2006, p. 553).

ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MARKETING

La mezcla de estrategias puede que ayude a lagsmspa alcanzar sus objetivos, para lo cual se
utilizan las siguientes:



Estrategias de producto o servicio

Posicionamiento: El objetivo es el mercado meta)@aual la calidad, el precio y el competidor
son lo que debe comprender la organizacion paraajumagen y la oferta de esta, tenga la
ubicacion correspondiente dentro de cadena de.valor

Modificacion de los productos existentes: Cambiokas caracteristicas de un producto y se realiza
de varias maneras, entre las cuales esta: moddiecde calidad, funcionales y en los estilos.

Eliminacion de productos: Deshacerse de lineasathipto que no satisface lo que el cliente meta
demanday los productos que queden deben ser gaatti o introducir otros nuevos; es una etapa
media.

Expansién de la mezcla de productos: Aumentainaas$ de producto existentes o profundizar en
las ya existentes. Pueden guardar relacion la paicen la segunda

Estrategias de precio

Estas estrategias responden al ciclo de vida delupto y a otras dispersas situaciones que se
presentan, entre otras cabe mencionar:

Fijacion de precios de descuentos: son ajusta®eailopy se emplean para que el cliente encuentre
una compensacion clientes por respuestas comotoppago, compras por volumen o compras
fuera de temporada.

Fijacion de precios diferenciada: Se estableceeaigs de dos o mas productos o servicios
similares, estableciendo diferencias por: los tdignlos productos o los lugares.

Fijacion de precios psicologica: Emplea el pre@oapexpresar algo relacionado con el producto
ya sea por valor o por implantar la marca en latendel cliente.

Fijacion de precios promocional: Reducir por unt@diempo el precio, esto con el fin de
incrementar las ventas en el corto plazo.

Fijacion de precios geografica: Estos dependea déitacion del cliente, entre estos tenemos las
zonas francas en el caso del pais, precio porypnecios de estrato.



Estrategias de promocion

Cuando definimos las estrategias de promocion,podestablecer:

Estrategias de impulso: Aqui el fabricante debamekar mercadotecnia de fuerza de ventas y
promocion, dirigida a canales intermediarios paaellos ordenen y luego se encarguen de vender
el producto a los consumidores finales (Fernan2@as).

Estrategias de Nicho de Mercado

Las empresas mas pequefias se especializan empestie testrategias. Sus servicios son muy
especializados y satisfacen las necesidades degypgmuefios (de personas u organizaciones)
pero homogéneos respecto a la base de los cligi¢gsoseen. (Sandhusen, 2002).

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN EMPRESAS PYMES DE SERVICIOS EN
INGENIERIA

Para las pequefias y medianas empresas de seendiogenieria las estrategias relacionadas con
mercadeo se han convertido en un lujo, pero el@nudno es solo dinero sino estrategias efectivas
de servicio, de comunicacion, de informacion y dedpcto las cuales la mayoria de ocasiones
pasan desapercibidas por el empresario.

ESTRATEGIA DE MERCADO RELACIONAL

Fidelizar clientes y cumplir con sus requerimientm®n los cuatro frentes mencionados
anteriormente es la esencia del mercadeo relacigmalpara los empresarios ha facilitado sin una
gran inversion publicitaria, consolidar una baneadmpradores.

Esta mezcla de marketing estd empezando a seadtlien las pymes de Colombia entre ellas las
de ingenieria, ésta les ha demostrado que debeempasa estrategia basada en los clientes que les
permita trascender en el tiempo ademas de faciteader y tener un flujo de caja constante.



De acuerdo con los resultados de la investigacléns iendencias observadas en las practicas
de las unidades productivas estudiadas, mediantmétbdo la matriz de ubicacion
estratégica; el 37 por ciento de los 240 casosutta®s se identificO con el mercadeo
transaccional (centrado en facturacion) y el 33 gento esta en proceso de cambio al
mercadeo relacional. (Universidad del Rosario &uitad de Administracion, 2007, p. 3)

La estrategia del mercado relacional se define c@inoroceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando Vime@on beneficios para cada una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptores, distribesloy cada uno de los interlocutores
fundamentales para el mantenimiento y explotacetadelacion” (Universidad del Rosario &
Facultad de Administracion, 2007, p. 4)

Figura 1. Evolucién del Marketing Mix

Evolucidn del Marketing Mix

Fuente (Universidad del Rosario & Facultad de Administéai2007, p. 4)

Relaciones no se limita a cortesia en el serviaimpién incluye datos sisteméticos que van mas
alla del concepto de la segmentacion clasica, @sdwuel concepto del marketing Mix evoluciona
de las 4P a las 4C (Figura 1). De aqui se establesepilares de la relacion cliente empresa:
Informacion de la base datos del cliente actuadizadmunicacion en ambos sentidos para hacer
perdurar la relacion y habilidad para establedacienes de datos matematica.

ESTRATEGIAS CRM

Las estrategias de Mercadeo requieren apoyo deetmologia, una de estas herramientas
tecnoldgicas es €@RM Customer Relationship Managementque nos permite generar un Plan

de Mercadeo de manera mas Eficiente y Optima, @arm el software actual es muy costosos y
de dificil adquisicion se pueden emplear bases ddinmsoft Excel y Microsoft Access. CRM,



es la gestidn de la relacién con los clientes,dmsa una arquitectura de negocios apoyada en las
TIC’s que cierra las brechas de la relacion coaliehte, una parte fundamental de su idea es,
recopilar la mayor cantidad de informacion posgiére los clientes, para poder dar valor a la
oferta (ABAD, 2003).

En el cuaderno de Investigacion de la Universidafit Elonde se reunen Articulos de
Proyectos de Grado realizados por los estudiaetésggnieria de Sistemas semestres 2008-
1, 2008-2 y 2009-1. Cada vez se convierte en uitggelesia mas grande que las empresas
tengan en cuenta sus clientes para planear suapespiategia. Ante las exigencias de
tecnologia las pymes deberian de utilizar un soéWwhre, es decir que pueda ser ajustado a
condiciones diferentes, pero aparte del softwaa@iapresas deben formar una cultura a la
informacién (Velez & Cardona, 2011, p. 41).

Una investigacion demostré6 que en la actualidadpdés ya mas empresas Pymes se estan
cambiando a este modelo, y entienden lo importdatéentegrarlo al proceso de negocio que
representa, aunque se advierte que la distancia @ninercado y un grupo de trabajo es bastante
y el intermediario es el gerente de la Pyme paula se debe redirigir el presupuesto teniendo
esta practica como esencial donde se analiceealtelia orientacion del producto y todo esto se
consolide en un sistema que le permita estudiatdtss en blsqueda de oportunidades y dejar de
lado el informe de cartera porque aunque el clieotéacture es importante para el negocio. El
futuro apunta a que se pase de un modelo transatce negocios a un modelo de perdurabilidad
centrado en el cliente con estrategias de mereaddoional (Universidad del Rosario & Facultad
de Administracion, 2007).

MARKETING ONLINE

Internet es hoy en dia de acceso libre a nivel mligcse ha convertido en una herramienta para
comprar o adquirir servicios.

El Marketing Online segun (Mayorga & Herrera, 2014, p. 62) agrupa llagiacciones que
una empresa puede llevar a cabo en Internet paranientar sus ventas y mejorar la
visibilidad y reconocimiento de su marca”. Por tards posible afirmar que el Marketing



Online es un conjunto de estrategias adaptadas aulvas tecnologias, que utilizan las
empresas para promocionar y comunicar sus prodydesvicios a traves de Internet.

Para (Mayorga & Herrera, 2014, p. 62) las herratanoomo E-Mail Marketing que consiste
en el envio masivo de correos electrénicos a pdaties, ya sea a modo geneérico o teniendo
en cuenta un perfil especifico, para publicitaprelducto o servicio y atraer nuevos clientes.
Se diferencia de otras herramientas de Marketadjdional porque:

- Permite realizar una oferta personalizada y exédugicada persona a traves de un medio
inmediato, el e-mail.

- El coste del medio empleado, en este caso el cekeetronico, para hacer llegar la oferta
es muy reducido. Esto significa que las compafnéer@h de estar tan supeditadas a los
presupuestos preocupandose mas por lo que quiecamadsus clientes o futuros clientes
y cuando.

- Los resultados se pueden medir casi inmediatamemtea) maximo dos dias. Ademas, la
capacidad de probar ofertas es casi infinita yesqurieden introducir elementos de medida
personalizados, pudiendo gestionar las campafiasadmanera sencilla.

Segun (Mayorga & Herrera, 2014) a diferencia deoteas herramientas de Marketing se integra
el concepto de Permission Marketing, en la cuabsiene permiso del nuevo cliente para empezar
relaciones, ninguno va a recibir mensajes o uniegin@a muestra interés en el tema.

MARKETING FERIAL

Las ferias son eventos para la penetracion e igeesin en los mercados de ahi la importancia de
prepararse para esos multiples encuentros que rseadavel mundial, se debe prever un
innumerable abanico de factores entre ellos la @magrporativa que voy a vender o transmitir,
se deben plantear objetivos y unas estrategiasaftanazarlos. Las ferias tienen muchas formas de
clasificarse que van desde el tamafio del area desdeal me voy a presentar hasta la
profesionalidad y a quien va dirigido (Navarro, 200

La proyeccion de objetivos es la base fundamergalMhrketing Ferial, ya que de alli se
desprenden la mayoria de las estrategias de diekeltihg, es l6gico pensar que si la empresa



realiza un esfuerzo en tiempo y dinero (la pymeéndenieria participa en ferias abiertas solo a
profesionales o microempresarios) su objetivo @tgea la venta (Navarro, 2001).

La imagen y promocidn es otro objetivo de estaadeya que es una forma directa de estar en
contacto con los clientes y medios de comunicad@&to que sea un evento de calidad y de
promocion (Navarro, 2001).

La investigacion es otro objetivo ya que es ideahpecopilar informacion por los espacios y la
cantidad de expositores ya que se pueden hacevistdls cercanas con personas que en muchas
ocasiones son lejanas o dificilmente alcanzablasgMo, 2001).

Como es de esperarse para cumplir con estos alyetavestrategia se debe basar en la selecciéon
adecuada de la feria, el tamafio y decoracion deldstonde se realiza la presentacion, las
actividades de promocién, la formacién del equipmanos que va a realizar la exposicion y, por
altimo la valoracion y cuantificacion de resultaghswvarro, 2001).

CRECIMIENTO EN VENTAS A PARTIR DE ESTRATEGIAS DE ME RCADEO

MERCADEO RELACIONAL

Es importante resaltar que aunque directamente halsla de las empresas de ingenieria pymes,
se puede observar que los procesos tecnificad@ndibhaber sido implementados por alguna de
estas empresas de servicios en ingenieria, popkjem

Las PYMES del sector de confecciones también hastrado avances en la practica del
mercadeo relacional, con la aplicacion de una nodbgia de satélites que busca proteger el
costo y al mismo tiempo innovar en la especializacdie sus propias propuestas. No pueden
competir con los grandes disefiadores y llegar rdgsaescenarios, pero si han encontrado
lugares especializados y nichos donde hacen uajérdle acercamiento a los clientes, como
en el caso de la confeccidon de uniformes. El grd@artes graficas tuvo un entorno de
comoditizacion, pero tanto las grandes como lasigigas empresas del sector comenzaron
a acercarse a las necesidades de sus clientegprssiom o reproduccion de documentos y



trascendiendo la relacién del nivel de tiempo mdaa la estrategia de comunicacion.
(Universidad del Rosario & Facultad de Administéagi2007, p. 11)

MARKETING ONLINE

Emplea herramientas de Chat Online para soportdieate, El ClickDesk permite en tiempo real
que los nuevos y potenciales clientes interact@danla compafia; y no representan sobre costes
de uso para ambas partes.

(Mayorga & Herrera, 2014, p. 63) afirma que es agaa pequefios nhegocios 0 empresas
para impulsar el compromiso del usuario a travéshig en vivo, conversaciones de voz,
conversaciones por video, administracion de med®fomunicacion social, analisis en
tiempo real y un servicio de asistencia integraata pdministrar tickets de soporte y charlas
fuera de linea. Responder de forma instantanes préguntas de los visitantes de la web,
analizar el comportamiento del usuario, aumentictmversiones de trafico y de unidad
social.

En pocas palabras la diversificacion por mediosti@seherramientas web le ha dado a las empresas
poder de incrementar la proyeccion local/interna@iga que se logra segmentacion del mercado,
y los resultados entregados son en tiempo reahyna recoleccion intensiva se puede evaluar y
descubrir los clientes potenciales. Adicional abest gana posicionamiento de la empresa
empleando los sitios web y las redes socialesatmlyy con poca inversion de dinero publicidad
electronica en Internet (Mayorga & Herrera, 2014).

HERRAMIENTAS DE EVALUACION DE RESULTADOS APLICADOS A LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE LAS PYME

GOOGLE ANALITICS

Nuevamente el internet tiene la forma de ayudaanegaluar si las estrategias de marketing son
funcionales y dan resultados, estas aplican paresi@ategias en la web:



Segun (Mayorga & Herrera, 2014, p. 64). Google Aical es un servicio gratuito de
estadisticas de sitios web ofrecido por Google oRi& informacion agrupada segun los
intereses de tres tipos distintos de personas uaokedas en el funcionamiento de una
pagina: ejecutivos, técnicos de marketing y webtenasPermite obtener informes como
el seguimiento de usuarios exclusivos, el renditniedtel segmento de usuarios, los
resultados de la campafa de marketing, el markdénmotores de busqueda, las pruebas
de versién de anuncios, el rendimiento del contgnel andlisis de navegacion, los
objetivos y proceso de re-direccionamiento o ladpatros de disefio web.

Los datos que recoge la herramienta son nimeradsitasy usos del sitio web, clientes (tanto
recurrentes como nuevos), edad, idioma sexo, pheckrse a nivel Latino América o del mundo,
y la oferta se mejora con cada dato recolectadwalizado a través de las palabras web con que
llegan al sitio creado. Con estos datos puedenrardjos eslabones débiles y fortalecer los que
son clave de la estrategia para generar posici@moy confiabilidad que apoyaran el avance y
crecimiento de la empresa.

MATRIZ DE UBICACION ESTRATEGICA

Esta herramienta es util con el fin de identifiearque area debo situar la empresa, esta se hace
mediante preguntas bien elaboradas de acuerdodgloyen el método practico se elaboro el
Diagrama de Ubicacion estratégica (Figura 2).

Figura 2. Diagrama de ubicacion estratégica

Matriz de Ublcacidn Estratégica

Fidelizacidn

Contraintuitivo

Zona de
Desaprension

Zona de
Indiferencia

Migracién

Fuente: (Universidad del Rosario & Facultad de Adstiacion, 2007, p. 6)



El autor define los cuatro extremos del diagranraasigue:

- Extremo intuitivo: Esta directamente relacionada tapercepcion de los consumidores,
tiene alta relacion con la publicidad masiva ystireulo de los medios.

- Extremo contraintuitivo: Establece relacion corlednte por medio de una publicidad de
respuesta directa y trato personalizado. Se fundi@nes la informacidén para competir.

- Extremo de fidelizacion: Es la capacidad de las resgs para mantener un cliente
satisfecho como condiciéon para fidelizarlos. Comqtlenta creacion de barreras de salida
del cliente.

- Extremo de migracion: Este extremo centra caratiess de gestion inadecuada para la
practica del mercadeo de relaciones, muestra seiGalmo la desercién de clientes y
rotacion de los mismos, entre otros. (Universidael &osario & Facultad de
Administracion, 2007, p. 6)

De los resultados obtenidos se deben aplicar tasmendaciones que pueden ir desde el redisefio
del presupuesto que incluya el mercadeo en un liadta el andlisis de datos en busqueda de
oportunidades.

CONCLUSIONES

Las principales estrategias de mercadeo de lasesagprPymes de servicios de ingenieria
actualmente son estrategias relacionadas con életitag Mix y entre ellas estdn de mercadeo
relacional, CMR, Marketing Online y estrategias kéding Ferial, todas se basan en el contacto
directo con el cliente.

Las estrategias que han generado incremento easveara las Pymes son las de mercadeo
relacional y Marketing Online, ya que para la prianse observa que a medida que la industria
crece y se concentra en el cliente necesita eloag@ya empresa pyme de servicios para que le de
la asesoria adecuada y ampliar su negocio. Paaglanda la inversibn no es grande ya que
actualmente la suscripcion en ClickDesk es de US%@ te permite recopilar muchos datos de
las personas que acceden al sitio, el clienteesgesatendido cada vez que ingresa a tu pagina web



ya que sabe de antemano directamente lo que fede ¢y puede hasta llevarse una oferta directa
de tus manos.

Los métodos de evaluacion de resultados méas efscion los que me dan los propios indicadores
al interior de mi empresa y los de mi entorno, emtss cuales esta la matriz de evaluacion
estrategica y a las aplicaciones de internet coomg(®Analitics, ya que con el primero obtengo
una informacion completa de mis clientes y les puledicer un seguimiento constante y saber
porque me dejo de comprar o si esta en algun gpmwido. Con la segunda tengo los datos record
de visitas a mi sitio web siendo el administragaiedo ver que ojeo el cliente e identifico si hay
clientes nuevos y potenciales, hasta se si mi ctanpi@ esta curioseando mi website.

Al ser parte del grupo de las Pyme de serviciasgienieria, este trabajo me indico lo importante
de implementar estrategias para tener un incrensgnais ventas sin que sea una cuestion de lujo,
este afo y los venideros se observa que son ausi@rmgue estamos en un proceso de paz y de
caida de petrdleo, pero ubicar el nicho y la opudtad de mercado perfecta empleando las
herramientas mencionadas, puede llevar a que mciteguperviva.

Las estrategias de ferias de Marketing su definiaiboy es muy dispersa porque en la actualidad,
se tienen es los encuentros empresariales o evegtobienvenida o capacitaciones, etc
patrocinados por las diferentes asociaciones guerftan estos encuentros para que se haga la
respectiva promocion de la empresa. Por ello &aplo mencionado en esta investigacion se le
puede sacar mucho provecho a este estilo de mercade

En la actualidad no es tan sencillo encontrar mémion de cdmo estan aplicadas las estrategias
en las empresas de ingenieria, por lo cual casejl8@% de la investigacion sobre estas se basa
en la experiencia que he tenido en el medio y d#tdacion actual como empresario. A esto se
suma lo poco se escribe sobre el tema y que legeginas que siempre esperan en estas empresas
son de I+D, las cuales como se puede observar stiagefinidas por algunos autores.
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