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INTRODUCCION

En Colombia, la microempresa es considerada como una alternativa de supervivencia y
generacion de empleo. Dentro de esta perspectiva se han disefiado politicas para el mejoramiento
de su productividad y posicionamiento en los mercados. Segun el ultimo censo realizado en
Colombia por el DANE en el afio 2005, la estructura empresarial nacional esta conformada por
microempresas, pequefia y mediana empresa (PYMES), las cuales, en su conjunto, son la
principal fuente de generacion de empleo e ingresos en Colombia. Sin embargo, la composicién
del tejido empresarial se da en la mayoria de los casos por necesidades de supervivencia para
generar sustento a las familias y no por emprendimiento de oportunidad, conllevando asi a altos
indices de informalidad (Arboleda, 2011).

Para el afio 2018, de acuerdo al informe de dindmica empresarial en Colombia presentado
por Confecamaras (2018) se cuenta que en el pais, la iniciativa empresarial esta alrededor de
185.330 unidades productivas, concentrandose en mayor proporcién en el sector de comercio
(38,4%), seguido de alojamiento y servicios de comida (16%), otras actividades de servicios
(11,5%), actividades de servicios administrativos y apoyo (10,5%), industria manufacturera
(9,7%) y actividades profesionales, cientificas y técnicas (5,8%) y (Confecamaras, 2018).

Asi mismo, en el plano regional se observa que el total de creacién de nuevos
emprendimientos, la principal ciudad donde se desarrollan estas iniciativas es Bogota (22, 4%),
seguida de Antioquia (12,1%) y Valle del Cauca (8,8%). Dado este escenario, Cundinamarca se
encuentra con un (6,6%). Lo que indica que la relacion de creacion de emprendimientos en el
altimo periodo de consolidacion para la region se mantuvo estable (Confecamaras, 2018).

Es en este punto donde las Alcaldias Municipales como parte de sus estrategias
orientadas al desarrollo econdmico y social del municipio, implementan acompafiamiento a los
emprendimientos y microempresas de los ciudadanos, logrando ser asi, un actor relevante para el
contexto empresarial con incidencia en las estrategias que las empresas implementen.

De esta manera, la investigacion se baso en el andlisis de estrategias de marketing
utilizadas en 15 microempresas participantes del programa “mujeres emprendedoras” apoyadas
por la Alcaldia Municipal de Chia Cundinamarca en el afio 2017. Por tal motivo, el estudio
abordd, por un lado, el enfoque de los procesos del acompafiamiento al emprendimiento

brindados por la Alcaldia de un municipio de Cundinamarca, en las microempresas de
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participantes del programa “mujeres emprendedoras”. Este programa se ejecuta en alianza con
la Alcaldia Municipal de Chia, donde Citibank es el principal aportante de recursos, el cual va
dirigido a todas las mujeres emprendedoras de Chia y sus alrededores, programa ejecutado por la
Fundacion “Junior Achievement Colombia” (JAColombia) a través de capacitaciones semanales
en diferentes temas de emprendimiento.

De igual manera, se identificaron las estrategias de marketing utilizadas durante los
primeros afios de funcionamiento en microempresas seleccionadas del municipio de estudio. Lo
cual sirvio para describir las oportunidades de mejora para el desarrollo de las estrategias de
marketing utilizadas por las microempresas durante el programa “mujeres emprendedoras”.

La importancia del analisis de marketing estratégico, conlleva a que las empresas
propongan y estudien las necesidades del mercado y la forma como evoluciona constantemente;
respondiendo a las nuevas tendencias en cuanto a productos y servicios y asi fortaleciendo su
posicién en el mercado, su viabilidad y supervivencia. De acuerdo con Sheth, (2011) la escasez
cronica de recursos, la competencia sin marca y la infraestructura inadecuada de los mercados
emergentes, son radicalmente diferente de la sociedad capitalista industrializada tradicional, y
exigiran que se reflexione sobre los nlcleos supuestos de marketing, como la orientacion al
mercado, la segmentacion del mercado y la ventaja diferencial. Para acomodar estas
caracteristicas, se debe pensar en la perspectiva de marketing (por ejemplo, desde la ventaja
diferencial a la agregacién y estandarizacion del mercado) y los conceptos de la estrategia de
guia central (por ejemplo, desde la orientacion del mercado al desarrollo del mercado). De
manera similar, repensar los temas de politica publica (por ejemplo, desde el cumplimiento y la
crisis, orientado a un proposito) y la practica de marketing (por ejemplo, de la glocalizacion al
marketing de fusion).

De igual manera, Vargo & Luch (2004) promueven que el marketing hered6 un modelo
de intercambio de la economia, que tenia una légica dominante basada en el intercambio de
"bienes"”, que generalmente se fabrican de salida. La l6gica dominante se centrd en los recursos
tangibles, incrustado en valor y transacciones. En las ultimas decadas, han surgido nuevas
perspectivas que tienen una légica revisada enfocado en los recursos intangibles, la creacion de
valor y las relaciones. Los autores creen que esas perspectivas convergen para formar una nueva
I6gica dominante para el marketing, una en la que la prestacion de servicios en lugar de los

bienes es fundamental para el intercambio econdmico. Los autores exploran esta l6gica evolutiva
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y el cambio correspondiente. En perspectiva para los especialistas en mercadotecnia, los
profesionales de mercadeo y los educadores de mercadeo.

La revision llevada a cabo para la elaboracion de la presente investigacion, permite ver la
gran cantidad de propuestas que existen en relacion con la gestion del marketing y las diferentes
estrategias adoptadas por las microempresas para subsistir en un mercado. Para cumplir con estos
objetivos, se plantea una investigacion de tipo mixta, analizando perspectivas desde el gobierno
y las microempresas apoyadas.

La investigacion culmina con un informe para presentar a la Alcaldia Municipal de Chia,
gue contenga un analisis donde se identifiquen oportunidades de mejora para el desarrollo de las
estrategias de marketing en las microempresas seleccionadas, como base para aumentar el valor
que futuras intervenciones. Por tanto, los resultados de este estudio van a contribuir para que las
microempresas que apoya la Alcaldia Municipal, con recursos financieros y académicos, se
puedan actualizar y replantear, de acuerdo con las necesidades y tendencias que el mercado
requiera, ofreciendo un valor agregado a sus potenciales clientes y supliendo una necesidad.

Segun lo anterior, la investigacion esta estructurada en cinco capitulos. En primer lugar,
se presentan los antecedentes, el planteamiento del problema, la justificacidon, los objetivos y los
alcances y limitaciones. Seguidamente, se desarrolla el marco tedrico, donde muestran los
principales conceptos del fendmeno abordado y marco normativo, inmersas en el caso de estudio
analizado. En referencia al capitulo Il1, describe la metodologia a seguir. El capitulo IV muestra
andlisis de resultados, vy el capitulo V, se presenta la discusién, las conclusiones y

recomendaciones correspondientes.



CAPITULO I

1.1. Antecedentes

Para el desarrollo de esta investigacion, se hace necesario conocer estudios relacionados
con las estrategias de marketing utilizadas en las microempresas.

Una vez realizada la revision, se identifican como temas centrales de estos estudios: el
marketing como herramienta fundamental para la competitividad de una microempresa;
actividades emprendedoras, estrategias de mercadeo, politicas de fomento y apoyo a las
microempresas, causas del fracaso de los emprendedores, mejoramiento de la gestion de las
microempresas Y claves del éxito de las microempresas.

Para realizar la busqueda, se utilizaron diversas estrategias que incluyeron la revision de
libros, resultados de investigaciones, revistas indexadas, articulos de investigacion online,
repositorio institucional. También se establecieron como términos de busqueda las frases o
palabras: competitividad, emprendimiento, gestion de marketing, modelos de mercado,
microempresa, supervivencia, orientacion al mercado, entre otros.

Es necesario aclarar que si bien existen numerosas fuentes sobre el las estrategias de
marketing ysu impacto en la formacion de microempresas, a continuacion se expondrén
solo algunos de los estudios que reflejan cémo se ha desarrollado la gestion y las estrategias del
marketing en los modelos de mercado utilizados por las microempresas. Como politica de
gobierno para el desarrollo econémico de los paises. Los estudios se seleccionaron teniendo en
cuenta la forma como permiten abordar el objeto de estudio de una manera clara.

En el material revisado se encontré que el emprendimiento se ha relacionado con la
capacidad que se tiene de iniciar y desarrollar un nuevo proyecto, para este caso, durante los
altimos afios, son varios los esfuerzos realizados en referencia al analisis de los negocios
exitosos, para poder establecer que variables incurren para que una idea de negocio pueda ser
exitosa, y mas aun, que caracteristicas hacen de un empresario un emprendedor exitoso.

A nivel internacional, los diferentes estudios seleccionados se relacionan con la gestién en
la formacién de microempresas y las formas como éstas establecen criterios para permitirles su

supervivencia en el mercado en paises como Espafia, México, Perd, Chile, Bolivia y Colombia.
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Pudiéndose evidenciar que la mayor produccion investigativa sobre el fendmeno del fracaso de
las microempresas en sus primeros afios de funcionamiento y tratan de explicar las causas, se
concentra en México.

Un estudio realizado en México por (Neira, 2006) evidencié que en las tres Gltimas
décadas las politicas publicas internacionales mostraron un mayor interés en la microempresa a
partir de la consideracion de que es determinante y fundamental para generar empleo y desarrollo
local. Sin embargo, se llego a la conclusién que los enfoques utilizados y los elementos tedrico-
metodoldgicos que se han llevado a cabo en términos de investigacion, provienen de diferentes
disciplinas y por lo tanto abordan el tema de diversas maneras. Por lo cual, ninguno es capaz de
entender por completo la nocién de microempresa, ni tampoco la compleja dindmica
socioecondmica, pese a que contribuyen con elementos que permiten identificarla y estudiar los
factores para subsistencia de estas.

Debido a la importancia de las microempresas en la economia de los paises se cred en
1999 el Global Entrepreneurship Monitor (GEM) por iniciativa de el London Business School y
Babson College, que tenia como objetivo primordial llegar a ser una red mundial de
investigacion, dedicada al estudio de los procesos asociados con la concepcidn, creacion, puesta
en marcha y desarrollo de las iniciativas empresariales.

Colombia se adhiri6 a este proyecto a partir del 2006, mediante la cooperacion de
universidades como los Andes y Javeriana de Cali, entre otras.

En la actualidad participan mas de 70 paises, en los cuales es monitoreada la actividad
emprendedora, donde cada afio se publican reportes con el resultado del seguimiento de este
fendbmeno en cada pais, de esta manera le aporta valiosos datos a las instituciones publicas y
privadas para que discutan, aprecien y formulen nuevas estrategias y politicas que hagan crecer
la actividad emprendedora en las economias locales.

En el aflo 2014, los investigadores de la Global Entrepreneurship Research Association
(GERA) presentaron el informe de la GEM en el Tecnoldgico de Monterrey, el cual resalta que a
nivel mundial el emprendimiento ha presentado un crecimiento, tras verse afectado por la
recesion economica de la primera década del siglo XXI. De acuerdo al estudio a nivel mundial,
se concluyd que en los paises de la unién europea, el optimismo sobre las oportunidades
empresariales, es menor; Grecia, Croacia, Eslovenia, Espafia y Portugal, presentan las

percepciones mas bajas frente a este elemento. De la misma manera, se evidencio que la
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actividad emprendedora en fase inicial total (TEA) es mas baja en las economias con mayor
Producto Interno Bruto (PI1B) per capita, pero aumenta en las economias impulsadas por factores,
Japon e ltalia que presentan un porcentaje muy bajo de los emprendimientos en fase inicial.

Otro elemento fundamental objeto del estudio, fue la internacionalizacion de las
microempresas; de las cuales las economias de la union europea presentan las mayores tasas;
Luxemburgo, Croacia Bélgica y Estonia, son las economias mejor ubicadas. En cuanto a
caracteristicas demograficas a nivel mundial, los individuos méas activos en el inicio de
actividades emprendedoras en fase inicial se encuentran en edades de 25- 35 afios, donde Norte
America tiene esta actividad mas equilibrada.

Por ultimo, el estudio determinoé que los hombres a diferencia de las mujeres son los que
méas emprenden ya que estas tienen mayor temor al fracaso y gran porcentaje de ellas inicia un
emprendimiento por el factor necesidad.

De la misma manera, en el articulo publicado en el afio 2012 en la revista de Ciencias
Sociales de la Universidad iberoamericana de México titulado “las PYMES en el contexto
mundial: sus particularidades en México». Se obtuvieron varios resultados acerca de este
fendmeno; los datos revelan que mas del 90% del universo de empresas formales e informales en
los distintos paises se ubican en este grupo, participando también de forma muy elevada en las
ventas totales, las exportaciones, el PIB y el empleo, por tanto su importancia en la economia de
cualquier pais. Ademas, se identificaron limitantes para su crecimiento tales como la capacidad
de modernizacion, innovacion de productos e inversion en tecnologias y estrategias. Asimismo,
debilidades como la falta de asesoria empresarial, deficiente administracion, talento no
calificado, desconocimiento de mercados y sistemas de calidad. Uno de los obstaculos mas
grandes segun la investigacién, es el acceso al financiamiento para hacer realidad sus ideas de
negocio.

También en el estudio se resaltan algunos aspectos tales como: la falta de conocimiento
en la nueva cultura de desarrollo organizacional; falta de claridad de como llevar sus producto o
servicios al consumidor final; incapacidad para fortalecer el area comercial y de ventas de la
compaiiia; resistencia al cambio.

Otro estudio realizado en Republica Dominicana sobre los factores que inciden en la
fracaso de las microempresas en el afio 2013, asegura que hay una relacion muy estrecha con

las caracteristicas demograficas del propietario, tales como el género, la edad y la educacion.

12



Las mujeres tienen una mayor probabilidad de decidir el cierre de sus negocios, aduciendo
factores no vinculados al desempefio de las empresas, tales como mejor uso de su tiempo
personal, dedicacion a otras actividades vinculadas a su entorno doméstico o familiar, razones
personales o migracion. La edad del propietario es un elemento que también influye en la
permanencia de la empresa, al igual que el nivel educativo influye positivamente para mantener
la empresa en funcionamiento.

Es de destacar, que en materia econdmica se han presentado fuertes cambios, donde
diversos paises han pasado de un marco de economia restringida a una economia fortalecida,
tales como Portugal, Italia, Espafia, Chile, Grecia, China, India, donde se han evidenciado
cambios econémicos acelerados. Al respecto, Buelna y Avila (2016) resefian que los cambios
econdmicos han sido acelerados; en el cual el sistema se trazd como objetivos implementar una
cultura emprendedora empresarial que se rige a partir del desarrollo de la productividad y la
introduccién de valores competitivos encaminados a eliminar la desigualdad y que como
resultado los resultados han sido medianamente aceptables.

A nivel nacional, los estudios realizados por varios investigadores sobre la microempresa
en Colombia y la actividad emprendedora, se encontré informacidon sobre experiencias
particulares en la gestion del marketing en las microempresas en Colombia y especificamente las
regiones como Medellin, Santa Marta, Arauca, Valle del Cauca, entre otros.

Segun los diversos informes realizados en el marco del Global Entrepreneurship Monitor
(GEM), en Colombia existe una alta precepcién para el inicio de la actividad emprendedora.

Sin embargo, un informe de Confecamaras en el afio 2018, muestra una preocupante
cifrasobre la liquidacion de empresas durante los primeros afios de funcionamiento,
considerandose que existen falencias en los procesos de seguimiento y asesoria durante el primer
afio de funcionamiento de las microempresas, generando el fracaso y cierre de un gran nimero
de proyectos. Lo que conlleva a que en los antecedentes se identifiquen los factores clave de la
gestion del marketing, la creacion de empresa y emprendimiento e innovacion, para poder
entender la causa de las falencias.

De acuerdo al estudio de la Universidad Nacional de Colombia en el afio 2014, revelo
que las pequerias y medianas empresas (PYMES), aunque aportan alrededor del 60% del (PIB) y
el 64% del empleo en Colombia, su ciclo de vida es demasiado corto debido a su incapacidad de

auto sostenimiento. Fendmeno que también afecta los paises de Latinoamérica.
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Segun el estudio, este fendbmeno se debe a que la mayoria de actividades de
emprendimiento a nivel mundial son conformadas como empresas familiares en las que la
mayoria de sus integrantes no se encuentran capacitados para hacer que el proyecto se lleve a
gran escala. También se determin6 que gran porcentaje de las microempresas se desarrollan en
el sector comercio y de servicios, esto tiene su explicacion debido a que no se necesita de mucho
capital, ni infraestructura para poner en marcha un proyecto. A diferencia del sector
manufacturero, donde se exige mayor inversion de capital y mano de obra, factor que impide
que aumenten las microempresas en este sector.

En aras de disminuir estas debilidades, el gobierno nacional cred programas de
emprendimiento, entre otros, cuyo proposito es apoyar proyectos productivos que integren los
conocimientos adquiridos por los emprendedores en sus procesos de formacion con el desarrollo
de nuevas empresas, siendo uno de los principales indicadores de gestion para estas empresas,
la gestidén de marketing.

Un estudio realizado en Santa Marta en las PYME de sector de confecciones, se concluyo
que el marketing es tenido en cuenta para la implementacién de estrategias, de marketing
enfocadas en el cliente, donde se pretende la satisfaccion de estos y la definicién de segmentos
de mercado que permitan identificar sus necesidades (Matos, 2011).

Segun los estudios encontrados a nivel local, especificamente los referidos a la
produccion investigativa de la Universidad Militar Nueva Granada, las estrategias y gestion del
marketing en las microempresas, tiene un comportamiento similar a los referidos a nivel
nacional e internacional.

En su mayoria los estudios reflejan que el emprendimiento y el marketing se deben
desarrollar en una sola direccion y que se dé una interaccion entre las dos; donde las estrategias
de marketing deben ser acordes al sector donde pertenece el emprendimiento.
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1.2. Descripcion del problema

En Colombia, el sector empresarial estd compuesto en un 96,4% por las microempresas.
Siendo unidades productivas, que no sobrepasan los 200 trabajadores y poseen activos inferiores
a los 30.000 SMMLYV, generan aproximadamente el 40% del PIB y el 81% de los empleos
formales del pais, por lo tanto su buen desempefio es un factor sumamente clave en la promocién
de la estabilidad y el crecimiento econdmico del pais. Segun informe de ASOBANCARIA en el
afo 2018, a pesar de su importancia, factores como la implementacion y desarrollo de estrategias
de marketing, la confiabilidad y credibilidad, el uso de la tecnologia, la ampliacion de lineas de
negocio, entre otros; hacen que las microempresas en el pais tiendan al fracaso en los primeros
tres aflos de existencia aproximadamente, convirtiéndose en una realidad compleja para el
desarrollo econémico y financiero del pais.

Un estudio de Confecamaras en el afio 2018, estimo que las microempresas entre 2013 y
2017 entraron al mercado con una tasa promedio de nacimiento del 19,2% Yy una tasa de salida
del 18,1%. Este comportamiento evidencia como casi la totalidad de microempresas que se crean
pierden la batalla por mantenerse en el mercado y no logran materializar sus expectativas de
crecimiento y consolidacién empresarial. Muchos de estos casos se deben a que la idea de
emprendimiento surge por necesidades de supervivencia para generar sustento a las familias y
no por emprendimiento de oportunidad.

Para contrarrestar estar debilidades en las microempresas, el pais cre6 el Sistema
Nacional de Apoyo a las micro, pequefias y medianas empresas con la Ley 905 de 2004,
conformado por entidades gubernamentales y aliados con Alcaldias Municipales, que pretenden
propiciar y contribuir en los emprendedores una mayor productividad y competitividad en las
unidades productivas, a traves de un financiamiento y acompafiamiento a las microempresas en
todas las etapas de creacidn y supervivencia en el mercado.

Los proyectos beneficiados con recursos publicos presentan un problema; segun los
datos evidenciados por los programas de emprendimiento y la evaluacion realizada en conjunto
por las firmas especializadas como Econometria - Oportunidad Estratégica y Sistemas
Especializados de Informacion durante el periodo 2013 — 2014, se evidenciaron falencias en los
procesos de seguimiento y asesoria durante el primer afio de funcionamiento de las

microempresas, generando el fracaso y cierre de un gran nimero de proyectos. Uno de los
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procesos de asesoria y seguimiento son las estrategias del marketing, que le permite a la
microempresa hacerla mas competitiva y darles valor agregado frente a sus competidores.

De manera que uno de los principales retos que presentan las microempresas nacientes,
esta ligado al aspecto cultural que representa el concepto de marketing. Esto se evidencia en la
escasa investigacion existente por parte de las entidades gubernamentales y académicas en
aspecto de formulacion y validacion de estrategias de marketing para las pequefias empresas.
Adicional a esto, existe el pensamiento de que estos procesos solo deben ser implementados por
aquellas empresas que cuentan con los recursos econdmicos para ponerlos en marcha, lo que
repercute en limitaciones en los destinos presupuestales para la investigacion de la realidad
econdmica de este tipo de organizaciones (Paramo, 2015).

De igual manera existe un gran reto a nivel competitivo en relacion con el desarrollo de
procesos y productos innovadores por parte de las empresas nacientes, 1o que disminuye la
competitividad empresarial en términos tecnoldgicos, administrativos y de calidad. Reduce las
posibilidades de la empresa de fidelizar nuevos clientes; esto debido a los bajos niveles de
confianza y las precarias relaciones con los actores que participan en los canales de produccion y
distribucion, que afectan negativamente la imagen de la organizacion en el entorno comercial
(Quijano, 2014).

Por otra parte, de acuerdo con lo planteado por Gilmore, Gallagher y Henry (2007) es
fundamental que las empresas nacientes generen una conciencia sobre el potencial existente en la
implementacién de estrategias de marketing digital. Esto, debido a que los limitantes que este
tipo de organizaciones presentan en temas de escasez de recursos, genera la necesidad de un
cambio drastico de pensamiento sobre la dinamica empresarial que permita trasladarse de los
modelos convencionales de marketing a modelos actualizados que den maximo provecho a las
oportunidades de la era digital (Gilmore, Carson y Grant, 2001).

El escenario anterior, ocasiona una desmotivacién de futuros emprendedores, teniendo
impacto directo sobre el desarrollo econémico, disminuyendo la posibilidad de generacién de
nuevos empleos y el incremento de ingresos y retrasando la continuacioén del sector productivo
del pais.

Finalmente, la investigacion partié del interés de analizar las estrategias de marketing y
las oportunidades de mejora utilizadas por las microempresas durante el programa “mujeres

emprendedoras” de Chia Cundinamarca, en alianza con la Fundacion “Junior Achievement
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Colombia” (JAColombia). Debido a que Chia es un municipio que aporta el 3.22% del PIB
departamental, siendo el segundo después de Cota y delante de Tocancipa y Zipaquira. Su tejido
empresarial se compone de 4765 empresas, en un 65% de microempresas y 19% pequefias
empresas; predominando las actividades econdmicas en un 37% de establecimientos financieros,
seguros, actividades inmobiliarias y servicios a las empresas, seguido en un 19% por actividades
de servicios sociales, comunales y personales y un 17% en comercio, reparacion, restaurantes y
hoteles (Alcaldia de Chia, 2016).

En municipio ha venido desarrollando programas que apoyen las ideas de
emprendimiento y el desarrollo de las actividades productivas, generando mejores oportunidades
e ingresos para sus habitantes. Sin embargo, mientras no se brinden los incentivos suficientes y
las politicas necesarias para el apoyo del emprendimiento en el municipio. Se convierte en una
tarea dificil que programas como el de “mujeres emprendedoras” puedan estructurar un tejido
empresarial competitivo a nivel regional, nacional y hasta internacional. Limitandose estos
proyectos, a convertirse en ideas por la necesidad de supervivencia para las mujeres y no por
oportunidad de negocio (Alcaldia de Chia, 2016).

A pesar de que Chia en cuanto a género, predominan las mujeres con una proyeccion de
51.92% del total de la poblacion a 2016 (Alcaldia de Chia, 2017). No se visibilizan y se
impulsan los emprendimientos de manera suficiente y adecuada que involucren a la mujer como

un eje elemental en el desarrollo econdmico del municipio.

1.3. Pregunta de investigacion
Con el panorama anterior, se plantea como pregunta de investigacion ¢Qué tipo de
estrategias de marketing han sido utilizadas por las microempresas participantes del programa
“mujeres emprendedoras “apoyadas en el afio 2017 por la Alcaldia Municipal de Chia

Cundinamarca?

1.4. Justificacion
El marketing a nivel mundial se ha convertido en un elemento fundamental en la
estructura organizacional de las empresas, sin importar lo pequefias que estas sean, brindando

herramientas clave que permitan ser competitivas dentro del mercado.
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El pais tiene caracteristicas particulares definidas por la region demografica y los cambios
dinamicos en el entorno econdmico, que se convierten en indicadores clave para el desarrollo en
la oportunidad de negocio, en la creacién empresa, sostenimiento en un mercado, reconociendo
que las microempresas contribuyen a la produccion, distribucion de bienes y servicios; jugando
un papel esencial en la economia de todas las regiones (Confecamaras, 2018).

Al respecto, segun Confecamaras (2018), Colombia se ubica en los primeros lugares a
nivel mundial de emprendimiento, haciéndolo un pais con alto potencial para aplicacion de
estrategias de marketing que conlleven a un posicionamiento en un nicho de mercado. Por tanto,
el beneficio que pretende exponer este estudio, es determinar la importancia social que tiene la
formacion de microempresa en cuanto a la satisfaccion de necesidades, la generacion de empleo,
la oportunidad de crecimiento econdmico para los diferentes sectores financiados por la Alcaldia
Municipal de Chia Cundinamarca objeto de estudio y servir de ejemplo para otros
emprendedores que quieran materializar la viabilidad econdémica de sus proyectos.

Los resultados del estudio van a servir como herramienta para que la Alcaldia Municipal
de Chia por medio de la Fundacion “Junior Achievement Colombia” quien es la encargada de
elaborar los planes de negocio y capacitar a los emprendedores, fortalezca su programa de
emprendimiento, mediante una mayor accesibilidad a los recursos ofrecidos y que las
microempresas participantes tengan una mayor coherencia con las necesidades y tendencias que
el mercado ofrezca.

Indirectamente, esta investigacion permitira que, desde la formacién académica, los
fondos que fomenten y financien proyectos de emprendedores y las mismas personas que deseen
materializar un proyecto productivo, puedan asimilar y poner en practica la gestion del marketing
y tener las herramientas necesarias para crear un plan estratégico que les permita entender los
cambios de mercado y lograr subsistir en el mundo empresarial.

En consecuencia, esta investigacion se justifica en la medida en que permitird
comprender desde la gestion de organizaciones el funcionamiento y la puesta en marcha de
microempresas en los diferentes sectores de una forma eficiente y coherente con tendencias
mundiales, con el propoésito de disminuir las estadisticas poco alentadoras sobre el alto nimero

de empresas liquidadas en sus primeros afios de puesta en marcha.
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1.5. Objetivos de la Investigacion
1.5.1. Objetivo General
Analizar las estrategias de marketing utilizadas por las microempresas participantes del
programa “mujeres emprendedoras” apoyadas en el afio 2017 por la Alcaldia Municipal

de Chia Cundinamarca.

1.5.2. Objetivos Especificos

Determinar el enfoque del marketing en los procesos de capacitacion y acompafiamiento
a las microempresas participantes del programa “mujeres emprendedoras” brindado por
la Alcaldia del Municipio de Chia Cundinamarca.

Identificar las estrategias de marketing utilizadas durante los primeros afios de
funcionamiento en las microempresas seleccionadas del municipio de estudio.

Describir las oportunidades de mejora para el desarrollo de las estrategias de marketing

utilizadas por las microempresas durante el programa “mujeres emprendedoras”.
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1.6. Alcances y limitaciones del proyecto

La investigacion culmina con un informe para presentar a la Alcaldia Municipal de Chia,
que contenga un analisis donde se identifiquen oportunidades de mejora acerca del enfoque y las
estrategias de marketing establecidas para capacitar a las microempresas participantes del
programa ‘“mujeres emprendedoras”. El proyecto no pretende ser exhaustivo para la
modificacion de los programas de la Alcaldia, sino por el contrario, aportar nuevas perspectivas
para que se considere el fortalecimiento en &reas de marketing en los proyectos de
emprendedores y microempresarios de la region estudiada.

Teniendo en cuenta las condiciones requeridas para la seleccion de la muestra y la
aplicabilidad de los instrumentos de investigacion. Para el caso de este estudio, es de relevancia
argumentar que los resultados, dependieron de la capacidad que presentaban las propietarias de
las microempresas entrevistadas de relatar mediante entrevista semiestructurada y encuesta, su
experiencia de emprendimiento y el acompafiamiento recibido por el programa “mujeres
emprendedores”, hecho en el que es imperativo tener en cuenta los diversos criterios de validez
de rigor interpretativo, calidad en el disefio y la legitimidad (Onwegbuzie - Johnson, 2006 y
Hernandez Sampieri y Mendoza , 2014).
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CAPITULO I
2. UNA APROXIMACION AL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
EN LAS EMPRESAS NACIENTES

2.1. Emprendimiento en Colombia

La necesidad de crecimiento y desarrollo econdmico, social y personal motivada por el
deseo de independencia ha generado a lo largo de la historia que el ser humano transforme la
economia y desarrolle nuevos sectores econdmicos que han traido consigo grandes beneficios a
nivel mundial. Sin embargo, en muchos paises tercermundistas, como el caso de Colombia, dada
la escasez de empleo, el desarrollar una idea propia que genere sustento para las familias
colombianas se ha convertido en una opcién viable para el progreso a lo largo del territorio
nacional.

Esto es lo que se conoce como emprendimiento, definido por Hisrich, Peter y Dean (en
Moreno y Espiritu, 2010) como la capacidad personal de convertir recursos tangibles e
intangibles mediante procesos innovadores que modifiquen y desarrollen nuevas estructuras
socioecondmicas; el cual ha crecido a gran escala dentro del territorio colombiano promoviendo
un cambio en el estilo de vida que nace a partir de la inconformidad del individuo por la
situacién economica, laboral y social en la que se encuentra. Para Colombia, el Ministerio de
Educacion Nacional (2012) define el emprendimiento como aquella forma de expresion en la que
se realizan acciones enfocadas en la generacion de riqueza, mediante acciones innovadoras en las
que se lideren y gestionen ideas de negocio, caracterizadas por ser propuestas de valor que
mejoran las condiciones de vida de la sociedad.

Dentro del territorio colombiano, la actividad emprendedora ha ido en aumento a causa
de los altos niveles de pobreza y desempleo que sacuden al pais, reflejado especialmente en la
informalidad que, a pesar de no tener las bases requeridas para un progreso Optimo de las
actividades, cuenta con todo el potencial para considerarse como una forma de emprendimiento;
hecho que se ve reflejado en las multiples organizaciones como Manitoba, Almacenes Herpo y
las Industrias Romulo, que se han consolidado como empresas sélidas que vieron sus inicios a

partir de este tipo de emprendimiento (Arboleda, 2011).
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2.2. Caracteristicas del emprendedor colombiano

El uso del término emprendedor fue acufiado, en primera instancia, por el economista
Richard Cantillon en su obra Essai sur la nature du commerce en general en 1755, haciendo
referencia a una persona involucrada en los negocios con gastos claros e ingresos inciertos,
donde el desarrollo de la actividad comercial involucra un alto grado de incertidumbre y riesgo al
fracaso; lo que evidencia una caracterizacion especial requerida por la actividad emprendedora
en donde la adaptabilidad, la tolerancia al fracaso, el asumir riesgos, la optimizacion de recursos
y la capacidad organizativa juegan roles de vital importancia para forjar un camino hacia el éxito
(Carrillo, Bergamini y Cézar, 2014).

En el caso de los colombianos, de acuerdo con lo establecido en el informe GEM (2018),
en las caracteristicas relacionadas con la TEA (Tasa de Actividad Emprendedora) se encuentra
en un 18.7% donde se puede evidenciar que la principal motivacion para la creacién de empresa
se relaciona con las oportunidades existentes de desarrollo; sin embargo, el emprendimiento por
necesidad presenta una tasa considerablemente elevada en comparacién con los demas paises de
la region. En cuanto a las caracteristicas de género, expone el informe, para el afio 2018 se
evidenci6 una relacion de 0.95 hombres emprendedores por cada mujer emprendedora con una
TEA de 16.6 % y 16.2% respectivamente, en donde la participacion femenina se encuentra
ligada al aprovechamiento de oportunidades para lograr mayor independencia, mientras que en el
caso de los hombres se realiza para mantener un nivel elevado de ingresos, estos
comportamientos derivada de la cultura neoliberal que se mantiene en la regién de occidente en
el mundo.

Con respecto a las caracteristicas relacionadas con la edad expuestas por GEM (2018), se
identifica que entre los 18 y los 34 afios existe un mayor emprendimiento por oportunidad, que
decrece en los hombres a mayor edad y ocurre lo opuesto en el caso de las mujeres, mientras que
entre los 45 y 64 afios las cifras de emprendimiento por necesidad son mucho mas elevadas,
mostrando un incremento sustancia a mayor edad en la mujer. También expresa el informe que el
aumento en la TEA de oportunidad es mas elevado en las personas con educacion universitaria
y/o con ingresos familiares significativos, mientras que el mayor emprendimiento por necesidad

es desarrollado por personas con niveles de educacion secundaria o inferior.
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2.2.1 Ecosistema nacional para el emprendimiento

Con el objetivo de apoyar las crecientes iniciativas emprendedoras de los colombianos, se
han desarrollado diversas estrategias para impulsar la generacion de empresa en las diferentes
regiones del pais. De esta manera, se han implementado los ecosistemas de emprendimiento
regionales que funcionan como alternativa a las limitaciones existentes en los sistemas
productivos de cada region y permiten redimensionar la economia, siempre y cuando existan las
condiciones requeridas por parte del Estado para que estas iniciativas se desarrollen de manera
eficiente (Innpulsa Colombia, 2016).

Es entonces, que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo ejerce la funcion de
actor principal en el cumplimiento de la Politica Nacional de Emprendimiento en el territorio
colombiano, mediante la Red Nacional para el Emprendimiento, desde el plano nacional, y las
Redes Regionales para el Emprendimiento, desde el plano local, creadas a partir de la Ley 1014
de 2006, que promueven las condiciones para el desarrollo de nuevas empresas (INCAE, 2016),
permitiendo que entidades como Bancoldex, apoyen el desarrollo de la red de inversionistas
angel en el pais asi como la participacion en la Asociacion Latinoamericana de Inversionistas
Angel creada en San Francisco.

Del mismo modo, de acuerdo a lo expresado por el Ministerio de Educacion Nacional
(2010), se han creado programas de emprendimiento de las Camaras de Comercio, como lo son
Bogotd Emprende, Antioquia Emprende, Avanza Atlantico, Punto E, Duitama Emprende,
Caquetd Emprende, Tolima Emprendedor, Centro de Emprendimiento del Huila y el Nodo de
Creacion de Empresas de Arauca, y programas especiales para las poblaciones mas vulnerables
como Cérdoba E y C Emprende en Cartagena. lgualmente existen diferentes actores que
promueven el emprendimiento en el pais como las instituciones de educacion superior,
FENALCO, las cajas de compensacion, el Fondo Emprender, los tecnoparques, la Corporacion

Ventures, Colciencias, ente otros.

2.2.2. Ecosistema Bogota-sabana para el emprendimiento

Entre los ecosistemas regionales de emprendimiento, Bogota destaca por ser la ciudad
con mayor actividad emprendedora en el pais debido a que, por ser la capital de Colombia,
cuenta con mejores condiciones en términos de presencia, infraestructura, poblacion vy

participacion institucional que permiten obtener un dinamismo superior para el fomento de las

23



iniciativas emprendedoras; hecho que le ha permitido ser un punto referencial para los diferentes
ecosistemas que han sido desarrollados a lo largo y ancho del territorio colombiano (The
Breakthrough, 2012).

Los inicios de este ecosistema, segin expone INNPULSA Colombia (2016), se dieron de
manera superficial en la Bogotda Humana (2008-2011), mediante una estrategia de investigacion
que buscaba conocer los principales actores que se involucraban en la actividad emprendedora,
en el que participaron 50 pymes relacionadas con la industria cultural, artistica, mecanica y de
confecciones, para posteriormente en la Bogota Humana (2012-2015) vincularse al desarrollo del
emprendimiento de base tecnoldgica, especialmente en la zona rural; esto contribuy6 para que en
el actual programa de desarrollo Bogota Mejor para Todos (2016-2020), la competitividad como
ciudad region, el avance en tecnologia, las alternativas de ingresos y la promocion del empleo
destaquen por su rol protagonico, permitiendo la participacion de un gran nimero de actores en
su desarrollo.

Entre estos actores se encuentran los pertenecientes a la plataforma regional, que son
Innpulsa Colombia, la Cadmara de Comercio de Bogota, La secretaria de Desarrollo Econémico
de la Alcaldia de Bogota, Connect Colombia, Invest Bogota y Colciencias; las instituciones de
apoyo académico, que son la Universidad EAN, Los Andes, Rosario, La Salle, Militar Nueva
Granada, Sabana, Piloto, Nacional, Javeriana, la Corporacion Universitaria Minuto de Dios, la
Fundacion Universitaria Empresarial de la Camara de Comercio y el Servicio Nacional de
Aprendizaje (SENA); y las instituciones de apoyo financiero, como la Fundacion Bavaria, la
Corporacion Ventures y la Fundacion Bolivar Davivienda (Innpulsa Colombia, 2016).

Del mismo modo, también participan la Asociacién Nacional de Industriales, Endeavor y
la Red Universitaria de Emprendimiento, asi como el sector econémico y productivo con
presencia de la Iniciativa Claster de Software y TI, los clusteres de Joyeria y bisuteria,
Comunicacién grafica, Cuero, calzado y marroquineria, Gastronomia, Cosméticos, Turismo de
negocios y eventos, Prendas de vestir, Salud, Industrias culturales y de contenido, Mdsica,
Energia eléctrica, la Asociacion Alianza Sinertic, y la fundacién Mapic Colombia (Innpulsa
Colombia, 2016).

Por otra parte, haciendo un recorrido por la Sabana de Bogota, se destaca el municipio de
Chia, que ha establecido, como aspecto fundamental el emprendimiento dentro de su Politica de

Desarrollo Municipal 2016-2019, a fin de desarrollar un espiritu que favorezca las actividades
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de promocion de la autonomia econdmica en el hogar con un enfoque favorable a la juventud y
la equidad de género, asi como al emprendimiento cultural. Asi mismo, los programas de
emprendimiento buscan atender necesidades especificas del mercado local y regional,
impulsando las ideas de negocio de los emprendedores, promoviendo la creacion de empresa
(Alcaldia Municipal de Chia, 2016), mediante el desarrollo del programa ‘“mujeres
emprendedoras” impulsado por el Centro Comercial Fontanar y apoyado por la Secretaria de
Integracion Social de Chia y Cajica, el Centro de Desarrollo Agro empresarial y el Centro
Regional de Emprendimiento y Asistencia Empresarial, elaborado por la Secretaria de
Competitividad y Desarrollo Econdmico (Camara de Comercio, 2015).

El gobierno de Chia tiene como encargado a la Secretaria de Desarrollo Econémico de
Chia, que ha implementado diversas estrategias y lineas de accion enfocadas en el

emprendimiento, entre los cuales se encuentra:

Tabla 1. Lineas estratégicas de desarrollo en emprendimiento para Chia

Grupo Linea estratégica Estrategias Lineas de accién
poblacional
Jovenes Derecho al  Emprendimiento Fomentar en los jovenes la formacion de
emprendimiento competencias basicas de emprendimiento y
juvenil y al trabajo creacion de empresa utilizando espacios como
en condiciones ferias empresariales en los colegios en el sector
dignas y justas de alimentos, articulos artesanales, arte.

Algunos ejemplos de microempresas son:
Monchelate, Granitos.
Garantizar las condiciones para el desarrollo de
iniciativas de emprendimiento (planes de
negocio) y creacion de empresas juveniles a
través de charlas de emprendimiento en
colegios de la zona

Mujer y Economia y Mujeres con autonomia Garantizar la implementacion de proyectos

género género econémica instituciones de  acompafiamiento a
iniciativas de emprendimiento desarrolladas
por mujeres. Como el programa “mujer
emprendedora” llevado a cabo por la
Alcaldia de Chia
Crear un plan de capacitacion institucional a
microempresas sobre normas de proyeccidon del
derecho al trabajo, salud, laboral y ocupacional,
mecanismos judiciales de proyeccion 'y
disminucién de précticas discriminatorias de
género. Se realizan charlas informativas que
buscan capacitar a estos grupos poblacionales.

Garantizar la creacion de unidades productivas
de alimentos de consumo diario para contribuir
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Adulto joven

Emprendimiento
cultural

Impulsar la cualificacion
técnica, administrativa y
de gestion de las
iniciativas de
emprendimiento de los
creadores y  gestores
culturales del municipio.

con la politica publica de seguridad alimentaria
del municipio. Se realizan ferias empresariales
en diversos barrios del municipio con el
objetivo de realizar inclusién de la politica en
todo Chia.

Algunos ejemplos de microempresas son:
Empanadas Noemi.

Identificar, visibilizar, apoyar y fortalecer
iniciativas de emprendimiento cultural como
motor del desarrollo econdémico de los
creadores y gestores culturales. Se busca
desarrollar  politicas articuladas con la
economia naranja y el desarrollo de empresas
de comunicacion y arte. Algunos ejemplos de

microempresas son: Soy Aire

Fuente: elaboracion propia a partir de Alcaldia de Chia, 2016

De esta manera, de acuerdo al plan vigente de desarrollo, existen iniciativas definidas
para la implementacion de formacion en emprendimiento dirigido a madres cabeza de familia,
jovenes, adulto mayor, personas con discapacidad y resguardos indigenas; asi mismo se
presentan programas enfocados a las Mipyme, para apoyarlas en innovacion, productividad,
competitividad, desarrollo empresarial y cadenas de valor a cargo de la Secretaria de Desarrollo

Econdmico del municipio (Concejo Municipal de Chia, 2016).

2.3. Competitividad en la empresa naciente

A pesar del apoyo existente por parte de los ecosistemas regionales de emprendimiento y
la diversidad de entidades que promueven y financian la actividad emprendedora en el territorio
colombiano como INNPULSA, las cdmaras de comercio, las Alcaldias y Gobernaciones, el
sector cooperativo; hay grandes limitantes que impiden que las empresas nacientes sean
innovadoras, competitivas, sostenibles y perdurables en el tiempo. Estos limitantes estan
relacionados con elementos como la optimizacién de los flujos de produccién e inventario, la
correcta planeacion de mercado, la implementacion de actividades de investigacion y desarrollo,
la adaptabilidad ante el contexto cambiante del mercado y el relacionamiento exitoso que hacen
gue una organizacion sea competitiva (Cabrera, Lopez y Ramirez, 2011).

Se evidencian problemas en las empresas nacientes en relacién al tiempo de permanencia
en el mercado y las altas tasas de mortalidad que se presentan a causa de la inestabilidad

existente con la reglamentacion de la actividad economica del sector privado, los problemas de
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corrupcion y las limitaciones en el ambito judicial lo que, segun Montoya, Montoya y
Castellanos (2010), sumado a los cambios de la estabilidad macroeconémica, los problemas de
crédito y las deficiencias de innovacion impiden que estas microempresas logren ser
competitivas dentro del sector en el que se desenvuelven.

Ademas de esto, el hecho de que la mayoria de las empresas nacientes se desarrollen
dentro de mercados con un alto indice de competencia, es una muestra fehaciente de que no se
estan implementando avances importantes en investigacion, desarrollo e innovacién, lo que
repercute en limitaciones en temas de generacion de empleo, desarrollo econdémico y
posicionamiento internacional. Para contrarrestar estos efectos, el Estado promueve espacios de
competitividad como “Colombia Compra eficiente”, garantizando mayor regulacion y
transparencia en las compras publicas, convirtiéndose en una fuente de apoyo para las empresas
locales. Otros apoyos se dan por medio de los programas que las Alcaldias impulsan con el
objetivo de fortalecer los planes de negocio y evidenciar oportunidades de mejora en los

procesos de operacidn en los microempresarios locales.

2.3.1 Retos para la creacion y consolidacion de empresas en Colombia

Dadas las limitaciones existentes que no permiten el 6ptimo desarrollo de las nuevas
empresas dentro del territorio colombiano, es necesario desarrollar estrategias que, de acuerdo a
lo establecido por Oyola y Padilla (2012), contrarresten la baja productividad, aumenten la
calidad y competitividad, implementen avances tecnoldgicos, faciliten los accesos a
endeudamiento e inversion, promuevan una conexién mayor entre las entidades de educacion
superior y las empresas y reduzcan los niveles de desempleo e informalidad. Es imperativo
combatir la desigualdad de género que repercute negativamente en la creacion de empresa por
parte de la mujer, llegando estas a ser mas pequefias, menos rentables, con escasas relaciones y
garantias, ademas de operar en sectores de bajo rendimiento que reducen su tasa de
supervivencia (Saavedra y Camarena, 2015).

Finalmente Montoya et al, (2010) realiza una reflexion en relacion al aspecto competitivo
de las empresas y la gestion del marketing, donde recalca que es importante generar una
integracion empresarial que promueva relaciones financieras, operativas, de mercado, de gestién
humana y administrativas eficientes entre las organizaciones independientes a fin de obtener

ventajas competitivas; todo esto, regido por un sistema normativo adecuado que reglamente a las
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instituciones y genere los incentivos requeridos para que la estructura productiva colombiana se
desenvuelva en un entorno favorable, donde el Estado sea el principal eje en el progreso

industrial mediante la gestion publica.

2.4. Gestion de marketing

Desde el punto de vista organizacional, uno de los principales factores de eéxito
competitivo existentes para las empresas que inician su proceso evolutivo, se relaciona con la
capacidad de aprovechar sus recursos disponibles en relacion con las necesidades y cambios
constantes que se generan dentro de su mercado objetivo; esto con la finalidad de brindar
soluciones oportunas por medio de estrategias de marketing a nivel operativo y estratégico
(Franco, Restrepo y Séanchez, 2014). De este modo, se logran destacar los valores
organizacionales, transforméandolos en puntos clave que promuevan un mejor servicio a los
clientes y permitan a las empresas generar un valor agregado.

Asi mismo Mosquera, Rojas y Robayo (2017), identifican que el adecuado proceso de
gestion del marketing, debe estar dado por una estrategia competitiva que debe ser tenida en
cuenta en todas las organizaciones, buscando mejorar continuamente las relaciones con los
clientes, desarrollar estrategias de defensa frente a la competencia buscando optimizar los
resultados financieros de la compafiia y asegurar su sostenibilidad y crecimiento en el tiempo.

Por tal motivo, es importante conocer las caracteristicas de las diferentes escuelas de
marketing que se han desarrollado a nivel mundial, asi como las posibles estrategias aplicables
en la gestion de marketing dentro de las organizaciones. Esto permitira identificar las diferentes
opciones que se generan para las empresas nacientes, de acuerdo a las limitaciones existentes en
su proceso de desarrollo y los retos que trae consigo la generacién de una adecuada gestion de

marketing organizacional.

2.5. Escuelas de pensamiento en marketing
Las diferentes posturas establecidas en relacion con el pensamiento sobre el marketing
estan ligadas a las perspectivas que provienen de la dindmica econémica y relacional y la forma
en como se entienden las relaciones entre la demanda y la oferta para la busqueda de los
objetivos estratégicos dentro de una organizacién (Esparragoza, 2016). Partiendo de este

supuesto, se han desarrollado diferentes escuelas de pensamiento tedrico que analizan el
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marketing desde diversos puntos de vista, las cuales seran expuestas a continuacién su evolucion

y principales autores hasta el afio 2000 (ver tabla 2).

Tabla 2. Evolucion del pensamiento en mercadeo

Periodo Etapa Caracteristicas Principales autores
Se precisan la mayor parte de los criterios elementales del
Marketing
El término Marketing fue agregado a los términos de colocacion, Parlin
1910-1920  Conceptualizacion  negocio y comercio Butler
Butler, define el Marketing como una labor de relacion, de Shaw
planificacion y de mision Nystrom |
de las complejas relaciones entre los diversos factores que estan Weld
involucrados en el negocio y que deben ser considerados por el
distribuidor
El concepto y explicacion del Marketing fue revaluado. Un nuevo Moriarity
1940-1950  Revaluacion énfasis fue dado a la gestion del Marketing que se asumié como Baughan
algo méas que la aplicacion de principios Se introdujeron con Breyer
mayor intensidad la vision del consumidor y el anélisis econémico Killough
Surgimiento de nuevas perspectivas conceptuales y metodoldgicas
en relacion con el proceso de Marketing. Entre los nuevo puntos
estan los siguientes: Cundiff y Still
Gestion de toma de decisiones Kotler
Patrones sociales y de comportamiento Levitt
1960-1970  Diferenciacion Andlisis cuantitativo McCarthy
Estructura de sistema y comportamiento Scott y Marks
Fuerzas del entorno
Analisis comparativo
Mercados internacionales
Distribucién fisica
El pensamiento de Marketing se socializa a partir de los siguientes
campos de analisis: Openhaimer
1990-2000  Socializacion Comportamiento social, entorno social, responsabilidad social y Kotler
Marketing social Levitt

De igual manera la tabla 3, muestra las principales escuelas de pensamiento en la historia del
marketing y sus aportes al conocimiento.

Tabla 3. Escuelas del pensamiento en mercadeo

ESCUELA

Escuelas de
pensamiento

Funcional

Comportamiento

consumidor

ENFOQUE
Configuracién  sistema
compras, distribucion y logistica.

Anadlisis del proceso de consumo: 1. precompra;
2. compra; 3. Postcompra

EXPONENTE
Shaw en 1912, Weld en
1917, Ryan en 1935,
McGarry en 1950,
McCarthy en 1960
Openhaimer y Wilkie en
1990, Mowen en 1993 vy
Loudon, Della Bitta vy
Solomon en 1996, Ajzen y
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Estrategias
de
mercadeo

Marketing de
€oNsSuUMo masivo

Marketing
transaccional

Marketing
relacional

Marketing
intuitivo

Estrategia
pasiva
Estrategia activa
Estrategias de
introduccidn de
productos al
mercado

Estrategias para
el desarrollo del
producto en el
mercado

Estrategias de
adaptacion de
promocion y
producto para un
mercado

Estrategias de
marca

Mercado de commodities: precio al por mayor y
canales de distribucién.
Publicidad masiva

Factores claves para la  transaccion:
Intermediarios,  competidores y  entorno
(P.ESS.T.EL)

Escasa relacion entre proveedor y cliente.

Busca la satisfaccion integral del cliente

Creacion, fortalecimiento y mantenimiento de la
relacion comercial entre la organizacion, clientes
existentes y potenciales.

Tecnologias de CRM

Conocimiento empirico, con base en el trabajo
diario

Alta interaccién entre el consumidor, vendedor y
productos ofrecidos.

Objetivos temporales del mercadeo en funcion del
contexto

Intuitiva

Con base en analisis de segmento de mercado

1. Promocion de los beneficios del nuevo
producto, captacion de nuevos clientes

2. Incentivar compra del producto a partir del
precio

3. Informacion sobre el uso

4. Canales de distribucion para facilitar la
adquisicion

5. Aseguramiento de visibilidad (promocidn)

1. Uso de marketing relacional: para influir en la
compra

2. Liderazgo de costos (menores a la competencia
sin afectar estandares de calidad)

3. Inversion en posicionamiento de marca

4. Estrategia de diferenciacion, tangible o
intangibles (introduccion de mejoras continuas
"valores agregados")

1. Evaluar la calidad del producto, competitividad
y productividad

2. Generar economias a escala (menor precio,
calidad estandar)

3. Estrategia posicionamiento  geogréfico:
proveedores, canales de distribucién y promocion
4. Conocimiento de habitos de consumo
extranjero

1. Nombre, logo, eslogan

2. Oferta de valor: promesa al consumidor
Estrategias:

1. Marca sombrilla: varios productos bajo una
misma promesa de valor

2. Marca individual: cada producto se diferencia
en su promesa de valor

Fishbein, 1973

Molla, Berenguer, Gémez y
Quintanilla, 2006

Schultz, Tannenbaum vy
Lauterborn, 1993

McCarthy y Kotler,
Lindgreen, 2001, Hingley y
Lindgreen, 2002

Rivera y de Garcillan, 2012;
Rodriguez y Suarez, 2004;
Moller y Halinen, 2000;
Garrido y Padilla, 2011

Saldarriaga, Vélez y
Ramirez, 2016; Gentile,
Spiller y Noci, 2007; Ardila,
Hoyos y Sabogal, 2010

Ferré y Ferré, 1997

Restrepo y Parra, 2013; Gil
e Ibarra, 2014; Martinez,
2005; Molinari, 2014

Thompson, Gamble, Peteraf
y Strickland, 2012;
Sarmiento, 2014

Kotler y Keller, 2012; Low
y Blois, 2002; Keller, 2013,
Schiffman, Kanuk y
Wisenblit, 2010; Keller,
2008; Keller, 1993
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Estrategias de

promocion en

relacion con la
distribucion

Estrategias de
posicionamiento
(fidelizacién de
clientes)

Estrategias

1. Alianzas de
transporte

2. Concepto de 'entrega oportuna'

3. Ofertas promocionales en nuevos canales como
los virtuales o telefonicos

4. Produccién en tiempos cada vez mas reducidos
5. Acuerdos con proveedores: calidad de materia
prima, tiempos de entrega de la materia prima

6. Asegurar abastecimiento en punto de venta y
en inventario

1. Seleccion de productos de mayor nivel
competitivo, con base en sus atributos

2. Investigacion de mercado sobre las
percepciones del consumidor y la ubicacién de
productos de la competencia en el mercado
objetivo

Variables del plan de posicionamiento:

Segun el producto:

1. Consumo inmediato

2. Larga durabilidad

Segun localizacion:

1. Alcance de mercado: local, regional, nacional,
internacional

Segun comprador:

1. Individual

2. Organizacional

Segln novedad:

1. Referencia al estado del producto: nuevo o
usado

1. Comunicacion y relacionamiento a partir de

estratégicas con empresas

Urdaneta;
2000;

Castellano vy
2015, Gronroos,
Urgal y Garcia, 2005

Ayala, 2013; Monferrer

2013

Stern, Thompson y Arnould,

digitales redes sociales 1998;  Andrade, 2016;
2. Estrategias para: informar y fidelizar Kaplan y Haenlein, 2010;
3. Atencion personalizada Harris 'y Rae, 2009;
1. Posicionamiento web: SEO (Optimizacién en Ayestaran, 2014; Andrade,
buscadores 'no implica un pago’), SEM 2016
(Mercadeo en buscadores ‘requiere un pago’).
2. Inbound marketing (generacion de identidad de
marca en espacios digitales y relacion con
usuarios por estos canales (Outbound marketing
(marketing tradicional)

Fuente: elaboracion propia con base en autores citados.

A continuacion se evidencian los principales pensamientos y autores en la evolucion de la

gestion del mercadeo, esta perspectiva se fundamenta las siguientes escuelas de pensamiento del

marketing:
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2.5.1. Escuela funcional del marketing

La escuela funcional de marketing, de la que se destaca como uno de los principales
pioneros a Arch, al introducir la primera taxonomia en relacion al funcionamiento del marketing
e iniciar los estudios de caracter cientifico sobre los fendmenos de la mercadologia, se
caracteriza, segun Contreras (2009), por enfocarse en aquellas actividades que son prioritarias
para la ejecucion de las transacciones requeridas en el marketing con base en la teoria de la
separacion economica, la cual expone que “la razon para que la gente en una sociedad necesite
del marketing es que productores y consumidores tienen diferentes niveles de separacion, a
saber: espacio, tiempo y finanzas” (p.12).

Esta escuela se desarrollo en 1920 con aplicabilidad hasta 1945 y dentro de sus
caracteristicas principales se destaca la escasa implicacion social que promovia, ya que su énfasis
se encontraba en el desarrollo de la organizacion y sus procesos productivos teniendo como
objetivo principal la configuracion del sistema de marketing en torno a las funciones del mismo
(Garcia, 2010). Entre sus principales actividades se encontraban las ventas, compras, distribucion
y logistica, sin mantener una relacién importante con las demés areas de la organizacion.

A lo largo de la evolucion teérica de esta escuela, se desarrollaron diversas
clasificaciones de las funciones de marketing en las que se destacan autores como Shaw en 1912,
quien las dividio en Compartir riesgo, Transportar bienes, Financiar operaciones, Vender y
Ensamblar, surtir y reenviar; Weld en 1917, que utiliz6 Ensamblaje, Almacenaje, Transporte,
Asumir riesgo, Clasificacion y Ventas; Ryan en 1935, con Ensamblaje, Almacenaje,
Estandarizacion, Transporte y Ventas; McGarry en 1950, quien sugiri6 Contestacion,
Clasificacion, Precio, Propaganda, Distribucién y Terminacion; y finalmente McCarthy en 1960,
quien afirmaba que las funciones del marketing se expresan en relacion al Precio, la Plaza, el
Producto y la Publicidad (Contreras, 2009).

Como resultado, el aporte de mayor relevancia que se generd a partir de esta teoria fue la
lista de actividades a desarrollar dentro de los procesos de marketing, lo que permitid identificar
a las organizaciones los requerimientos del consumidor hacia los que debe enfocarse la gestion

del marketing en cada empresa, de acuerdo a su mercado potencial.
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2.5.2 Escuela del comportamiento del consumidor

El analisis de temas relacionados con la forma de actuar y reaccionar de los individuos
frente al mercado, desde la definicién de autores como Openhaimer y Wilkie en 1990, Mowen en
1993 y Loudon, Della Bitta y Solomon en 1996, se compone del estudio de “los procesos
implicados cuando las unidades de compra y consumo (ya sean individuos o grupos de
individuos) seleccionan, compran, usan o disponen de productos, servicios, ideas 0 experiencias
para satisfacer necesidades y deseos” (Ruiz de Maya, 2001, p.43), lo que se considera un aspecto
fundamental para los procesos de marketing que se desarrollan dentro de una organizacién, a fin
de conocer las caracteristicas de los demandantes, los oferentes, los intermediarios y los
reguladores que se presentan en la actividad comercial. Este hecho, afirma Ruiz de Maya (2001),
permite disponer de varios enfoques relacionados con temas de servicios, procesos industriales y
entornos internacionales desde perspectivas que analicen el consumo, el funcionamiento, la
institucionalidad y los comportamientos del consumidor.

Desde este punto de vista, crece la importancia de la actitud proveniente del consumidor
hacia el proceso de compra, la cual puede estar sujeta al valor que este le otorgue a los conceptos
favorables o desfavorables que ofrezcan terceros sobre el establecimiento y los productos de la
organizacion (Ajzen y Fishbein, 1973), lo que genera un dimensionamiento general que analiza,
de manera conjunta, las acciones que identifican a un individuo en su proceso de blsqueda,
compra, uso, evaluacion y disposicion de los diferentes productos y servicios que suponen una
satisfaccion de sus requerimientos y necesidades. De esta manera, se estudia el proceso de
consumo analizando por qué, cuando, donde, qué tan frecuentemente y bajo cuales
circunstancias un individuo se siente complacido con el producto seleccionado (Henao y
Cordoba, 2007).

Partiendo de esto, Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2006) afirman que el
marketing con enfoque en el comportamiento del consumidor suele componerse de tres etapas
fundamentales que son la precompra, en la que el consumidor, al realizar un proceso de
deteccion de requerimientos con base en las necesidades personales, identifica las ofertas del
mercado y hace una seleccidn propia entre las posibilidades ofrecidas; la compra, en la que el
consumidor determina las caracteristicas del proceso de intercambio comercial en torno al

mercado seleccionado; y finalmente la postcompra, en la que el consumidor realiza un procesos
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de valoracion de los productos adquiridos, de acuerdo a sus niveles de satisfaccion, que

repercutirdn en sus acciones de compra futura en la organizacion.

2.5.3 Escuela del Macromarketing / marketing consumo masivo

Dentro del pensamiento de la escuela de macromarketing, la cual fue desarrollada a partir
del siglo XX, debido a las condiciones que se presentaban en la época y los requerimientos de
grandes producciones con exigencias de distribucion oportuna, se plantea la importancia de la
caracterizacion del proceso de marketing en relacion a los productos clasificados como
commodities, los cuales estan desarrollados de forma masiva, por lo que generalmente tienen
grandes similitudes entre los productos de una misma produccién y un costo relativamente bajo
dentro del mercado; hecho que permite la reduccion del precio de venta al por mayor y el
enfoque en los canales de distribucién hacia el consumidor final como eje principal del proceso
mercaderista (Contreras, 2009).

De este modo, afirman Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (1993), los productos se
desarrollaban dependiendo de la capacidad del productor, se ofertaban con un precio de venta
que compensara los costos de produccion y generaran la mayor rentabilidad posible para la
organizacion y se distribuian de manera abierta para la adquisicion del comprador con un
enfoque publicitario precario hacia los medios de comunicacion, que desarrollaban anuncios de
manera masiva sin conocer los pensamientos y necesidades del consumidor, impulsados por el

simple objetivo de generar mayores ingresos.

2.5.4 Marketing transaccional

El marketing transaccional, segun expresan Ledn y Rodriguez (2014), es entendido como
el pensamiento simple de la orientacion de las transacciones por medio de actividades
combinadas que logren atraer al consumidor para la compra de algin producto en particular, con
un enfoque hacia estrategias derivadas del marketing mix. Sus maximos exponentes, expone el
autor, han sido McCarthy y Kotler, quienes afirman que los principales factores de influencia
para el desarrollo de estrategias transaccionales de marketing son los intermediarios, los
competidores y el entorno fisico, tecnoldgico, social, cultural, politico, econémico y

demograéfico.
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Este tipo de marketing se caracteriza por estar enfocado en la produccion de productos y
servicios generales que carecen de aspectos diferenciadores, en donde los actores principales
tienen una relacion de poder y control que se promueve en un intercambio eficiente con total
anonimato (Lindgreen, 2001). Su desarrollo, parte de la perspectiva clasica en la que se establece
que los clientes son actores en busca de suplir necesidades basicas, al no existir un requerimiento
que amerite la personalizacion de la produccion, se produce de igual manera una oferta genérica
(Hingley y Lindgreen, 2002).

Por tal motivo, las organizaciones que han desarrollado estrategias de marketing con
enfoque transaccional suelen caracterizarse por la escasa relacion existente entre proveedores y
clientes, lo que genera reprocesos en las actividades de venta y un desconocimiento total de las
necesidades de los mismos, en donde la rentabilidad se relaciona con cada proceso de venta
individual (Leon y rodriguez, 2014). Esto produce un desinterés por conservar clientes, ya que se
parte de la premisa de que el mercado, al tener un enorme tamafo, permite encontrar clientes
potenciales de facil atraccion que requieren una inversion inferior a la que deriva de la
conservacién de un cliente antiguo, es decir, la organizacion genera una oferta de mercado con
publicidad masiva y generalizada, abierta a cualquier cliente, en la que las decisiones se basan en
lo que la empresa quiere ofrecer en lugar de enfocarse en lo que el cliente necesita (Ledn y
rodriguez, 2014).

2.5.5. Marketing relacional

Este concepto nace a partir de un cambio generado en la orientacién estratégica del
marketing que propone el paso de un enfoque transaccional, dirigido hacia la captacion de
clientes, a un enfoque relacional que busque la satisfaccion integral de los mismos. Partiendo de
esto, el marketing relacional se define como la creacion, fortalecimiento y mantenimiento de las
relaciones comerciales entre las organizaciones con clientes existentes y potenciales que
permitan la maximizacion de los ingresos mediante la identificacion de sus requerimientos
actuales y a largo plazo (Rivera y de Garcillan, 2012).

Su implementacion se dio en los afios 90, en torno a tres lineas de investigacion definidas
como el IMP Group (Industrial and International Marketing and Purchasing), la Escuela Noérdica
de Servicios y la Economia del Relacionamiento del Consumidor, en donde, desde el entorno

economico, expresado en la teoria de los costos de transaccion, y comportamental, partiendo
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desde la teoria del comportamiento del consumidor, permitieron su relacionamiento con el
estudio del sector industrial y de servicios, mediante un enfoque que prioriza las caracteristicas
de los productos, los demandantes, los oferentes y el proceso transaccional (Rodriguez y Suérez,
2004).

Por otra parte, el marketing relacional, de acuerdo a lo expuesto por Méller y Halinen
(2000), se desarrolla con base en la teoria del mercado, en la que se desataca la relacion basica y
sencilla de intercambios dentro de un escenario transaccional de libre comercio y a la teoria de
redes, en la que se desarrolla una complejidad mayor que requiere de la experiencia
organizacional para el manejo de las relaciones existentes. Esta necesidad tedrica, implementada
a nivel organizacional, fue base fundamental para la creacién del CRM (Customer Relationship
Management), que plasma en escenarios reales, por medio de tecnologias de informacion, los
aspectos estratégicos del marketing relacional enfocado en los métodos de relacionamiento

empresa/consumidor (Garrido y Padilla, 2011).

2.5.6. Marketing intuitivo o no formulado

El marketing intuitivo hace referencia a las actividades de marketing elaboradas por
aquella poblacion emprendedora que se encuentra en la informalidad, especialmente los
individuos que se dedican a las ventas ambulantes, caracterizado por provenir de conocimientos
empiricos desarrollados con el trabajo diario de cada negocio, en el cual las funciones
administrativas como la planeacion, el control, la obtencidn de recursos, las ventas, el servicio al
cliente, el manejo de dinero y los aspectos promocionales son efectuados por una misma persona
(Saldarriaga, Vélez y Ramirez, 2016).

Respecto a esto, Gentile, Spiller y Noci (2007), afirman que estos conocimientos
empiricos se producen debido a la interaccion existente entre el consumidor, el vendedor y los
productos o servicios ofrecidos, 1o que provoca diversas reacciones fisicas y emocionales que
permiten al individuo evaluar la experiencia de los hechos sucedidos desde un punto de vista
perceptivo, interpretativo y valorativo. De este modo, y teniendo en cuenta que en la mayoria de
estos negocios existe un desplazamiento continuo, se adquiere constantemente informacion
relevante que permite mejorar la calidad del servicio, asi como identificar los diferentes

elementos que se suponen necesarios para la implementacidn de sus estrategias de marketing.
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Sin embargo, de acuerdo a lo expresado por Ardila, Hoyos y Sabogal (2010), al partir
desde la perspectiva del empirismo como método de aprendizaje de los procesos de marketing en
los negocios emprendedores, se puede identificar que el perfil intuitivo de los individuos en el
proceso de toma de decisiones, tanto en los aspectos administrativos como los relacionados con
el marketing, estan limitados al cumplimiento de objetivos temporales que en muchas ocasiones,
sino en todas, dependen del contexto en el que se desenvuelvan y en el momento coyuntural en el
que se desarrolle la idea de negocio. Esto significa, segun los autores, que el marketing intuitivo
se caracteriza por su flexibilidad, capacidad de reaccion y dinamismo que le permite adaptarse a
un sistema social real, desligado de los conceptos elaborados por las teorias clasicas de la

academia y responder a los acontecimientos y problematicas que fortalecen su propia teoria.

2.5.7 Orientacion al mercado

La orientacion al mercado se enfoca en el desarrollo de las preocupaciones de la sociedad y
en la forma de reaccionar ante las necesidades del mercado y anticiparse a las mismas con una
oferta mas satisfactoria que sus competidores.

Dentro del concepto de la orientacién al mercado, existe una serie de componentes que se
definen como “el conjunto de factores organizativos que favorecen o impiden la puesta en
marcha o ejecucion de la filosofia de negocios que representa el concepto de marketing” (Kohli y
Jaworski, 1990) y entre ellos se consideran:

- Cultura Organizacional liderada por la alta direccion en cuanto a la modelacién de valores
y promocion hacia la Orientacion al Mercado.

- Colaboracion y coordinacion entre departamentos permite dar respuesta a la inteligencia de
mercado al estar el trabajador méas cerca del cliente.

- Capacidad de la alta gerencia para asumir riesgos y tomar decisiones de riesgo. Facilita el
compromiso hacia la innovacion.

- Bajo nivel de conflicto interdepartamental. A menor conflicto interdepartamental mayor
Orientacion al Mercado.

- Manejo de sistemas de informacion que faciliten la comunicacion y el intercambio para
promover la generacion de la inteligencia de mercado y su utilizacion.

- Otorgamiento de incentivos y recompensas en la gestion de Orientacion al Mercado

(Citado por Mosquera, Rojas y Robayo, 2017).
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Estas caracteristicas hacen parte de la cultura organizacional de las empresas y es
considerado como una estrategia que puede generar ventajas diferenciales frente a la
competencia.

La orientacion al mercado a lo largo de la historia ha evolucionado y transformado de
acuerdo a las nuevas tendencias mundiales, en la tabla 4, se muestra el marketing desde la
orientacion de la produccion, hasta el marketing orientado a la responsabilidad social
corporativa, cambio que ha llevado a que la orientacion empresarial esta determinado porque las
empresas pasan de una vision centrada en el consumidor a otra centrada en la sociedad en su

conjunto.

Tabla 4. Orientaciones de las empresas en el mercado

Etapa Orientaciéon dominante Principales caracteristicas

MARKETING 1.0 ORIENTACION A LA Todo lo que se produce se vende
PRODUCCION Revolucién industrial
Exceso de demanda
Productos de consumo masivo
Precios asequibles
Escasa competencia

Marketing centrado en el producto
Preocupacion por la calidad
Consumidores con necesidades fisicas
Transacciones uno a uno

ORIENTACION AL
PRODUCTO

MARKETING 2.0 ORIENTACION Marketing centrado en el consumidor
AL CLIENTE Segmentacion del mercado
Satisfaccion y retencion de consumidores
Tecnologias de la informacion
Diferenciacion
Posicionamiento
Consumidor documentado
Relaciones uno a uno
Funcién emotiva y funcional

ORIENTACION AL Marketing centrado en los valores
MERCADO Nueva ola tecnoldgica
Consideracion del consumidor como un ser
MARKETING 3.0 humano integral con necesidades
complejas
Funcién emocional y espiritual
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ORIENTACION A LA Marketing Social

RESPONSABILIDAD Marketing Social Corporativo

SOCIAL CORPORATIVA  Marketing Filantropico
Orientacion Social del marketing

Fuente: tomado de Alonso, 2016

2.5.7. Marketing 3.0

El marketing 3.0 gira en torno al desarrollo del consumidor, centrado en el ser humano,
donde los resultados financieros van de la mano con la responsabilidad corporativa, al reconocer
que sus clientes demandan no sélo satisfaccion funcional y sensorial, sino también una
satisfaccion de orden espiritual, de acuerdo con Kotler (2011) la informacion se encuentra al
instante, lo que genera mayor conocimiento en los consumidores, por lo cual la venta debe
enfocarse en conectar y colaborar, ofreciendo experiencias satisfactorias y la oportunidad de
tener una relacion a largo plazo.

A diferencia de la perspectiva transaccional, con el enfoque de marketing 3.0, no solo se
pretenden establecer relaciones con los clientes finales, sino que, se han de entablar relaciones
entre los diferentes participantes de la red empresarial, ya sean éstos empleados, clientes,
proveedores u organizaciones no lucrativas (Alonso, 2016).

Segun Alonso (2016) este tipo de marketing implica una relacién entre la compafiia y los
consumidores, donde funden conexiones funcionales, emocionales y espirituales con diversas
comunidades de clientes. Las empresas que aplican el Marketing 3.0 plantean valores, visiones y
misiones mayores con los que contribuir al mundo; pretenden aportar soluciones y resolver
problemas en la sociedad.

Kotler (2010) propone lo que €l considera los diez mandamientos del marketing 3.0 que los
define como: ama a tus consumidores y respeta a tus competidores, sé sensible al cambio,
preparate para la transformacion, protege tu marca, sé claro a cerca de quién eres, los
consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden beneficiar mas de ti,
ofrece siempre un buen producto a un precio justo, sé accesible siempre y ofrece noticias de
calidad, consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer, no importa de qué sea tu negocio,

siempre sera un negocio de servicio, diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo
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de entrega, archiva informacion relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision. Lo anterior se
justifica con el propdsito de que las empresas demuestren responsabilidad social a través de

acciones en favor de la comunidad, posicionandose sus marcas con respeto y admiracion general.

2.5.8 Marketing digital

Una empresa para ser competitiva, debe estar en constante cambio y renovacion, ajustandose a
los nuevos cambios del entorno, lo digital lo estd cambiando cuando las compafiias se encuentran
en el mundo online particularmente deben actualizar su web, su disefio, contenidos y gestion de
usuarios para dar una imagen dinamica y moderna, sin olvidar que también deben revisar y
renovar su estrategias y relaciones con sus grupos de interés. Las plataformas tecnoldgicas y la
revolucion digital crecen dia a dia en el mundo global (Mancera, 2013).

Bajo el contexto de la nueva era digital que ha envuelto a las organizaciones, el
marketing de las mismas se ha enfrentado con nuevas herramientas digitales para acercarse a los
usuarios y establecer relaciones con mayor personalizacién y conectividad, por esta razon en las
altimos las cifras comprueban el auge de las inversiones que realizan las compafiias en este
aspecto.

El desarrollo de una estrategia de marketing digital también puede implicar el redisefio de
los procesos de negocios para que se integren en nuevas formas con los socios como son los
proveedores y distribuidores, Sultan y Rohm (2004) identifican diferentes formas de alinear
estrategias en linea con los objetivos de negocios.

Dentro de las ventajas que se conocen para las empresa s que usan del marketing digital
se encuentran que los consumidores van hacia la informacion, siendo los clientes quienes inician
las comunicacion, con este tipo de marketing se puede llegar a un objetivo mucho mas preciso,
motiva a los seguidores a tomar la accion, leer sobre el producto, valorarlo, dando la oportunidad
de dar respuesta continua y detallada de lo ofrecido.

De igual manera el marketing digital permite que la empresa tenga presencia permanente
y visible no solo a nivel nacional, sino a nivel internacional, al alcance de todos y con minima
inversion, siempre la informacion al alcance del cliente. Permitiendo tener una medicion de

resultados mas certera y real, porque el publico opinay valora lo que la empresa ofrece.
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Las estrategia del marketing digital se perfila en las nuevas camparias donde clientes y empresas
puedan definir lo que necesitan y la manera como se distribuyen las prioridades, de forma directa

e indirecta, disminuyendo costos para la empresa y realizando productos mas competitivos.

2.6. Mezcla de marketing

Debido a la necesidad latente que tienen las organizaciones con respecto al
entendimiento, la supervivencia y la competitividad dentro de mercados complejos que se
alcanza a partir de los procesos de generacion de valor agregado y con base en las estrategias
requeridas para la elaboracion de productos y servicios de caracter tecnoldgico e innovador que
trasciendan el modelo industrial hacia nuevos mercados, se desarrolld, partiendo de las teorias
descritas en el anterior apartado, una de las herramientas principales que alimenta los modelos de
comprension de la industria y la empresa, acufiada bajo el nombre de la mezcla de mercadeo o
marketing mix (Ramirez, Montoya y Montoya, 2015).

Esta herramienta permite “encontrar una oferta de productos y servicios que incremente
el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para la empresa” (Pefialoza, 2005,
p.74) mediante la utilizacion de diversas variables empresariales que se incorporan con el
servicio ofrecido al cliente, a fin de generar beneficios que promuevan la fidelizaciébn como
ventaja competitiva para la organizacion. De acuerdo con lo expresado por Kotler y Armstrong
(2016), este es considerado uno de los conceptos de mayor relevancia dentro del marketing
actual, el cual define la combinacién de herramientas controlables a nivel empresarial que
combinadas, permiten responder a las necesidades del mercado objetivo, en referencia a las
capacidades que tenga la empresa para influir en la decision de compra del cliente potencial.

A fin de entender el funcionamiento 6ptimo del marketing a nivel organizacional, se
exponen a continuacion los aspectos esenciales requeridos para el marketing mix, formulados de
manera adecuada por McCarthy en 1971, y que han tenido participacién fundamental en los
procesos de creacidon de productos y servicios, considerando unificadamente los conceptos de
valor, distribucion y promocion en torno a la satisfaccion del cliente (Fernandez, 2015). Estos
cuatro elementos son el precio, con un énfasis en los métodos de venta de las organizaciones; la
plaza, que hace referencia a los canales de distribucion; la promocién, en relacion a las
necesidades del consumidor; y el producto, enfocado en los diferentes segmentos existentes para

los diversos productos y servicios que se encuentran en el mercado.

41



2.6.1. Precio

El concepto de precio hace referencia al valor que las organizaciones disponen para sus
productos dentro de los procesos transaccionales en el desarrollo de la actividad comercial, que
permiten intercambiarlos a fin de recuperar los costos de produccién en los que se incurre al
elaborar un producto o servicio y a su vez obtener un ingreso extra en el proceso, es decir,
consiste en el monto de dinero que una empresa estipula por los diferentes productos y servicios
que desarrolla, o bien, por el beneficio que estas reciben al permitir a los clientes utilizar sus
productos (Monferrer, 2013). Desde un aspecto méas general, Kotler y Armstrong (2016) definen
el precio como la sumatoria de todos aquellos valores que los consumidores acceden a pagar con
la finalidad de adquirir un producto o de poder obtener un servicio.

Entre las caracteristicas principales que tiene el precio dentro del proceso de marketing,
se destaca su capacidad de modificacion dindmica en reaccion a la necesidad de los
consumidores y su facilidad de valoracion objetiva, lo que lo convierte en una pieza clave para el
éxito de las organizaciones al implementarse con una adecuada politica de precios (Rosa,
Rondén y Diez, 2013). Se caracteriza por ser un indicador directo de la calidad de los productos
y servicios ofrecidos, debido a que las organizaciones que logran desarrollar una calidad superior
en sus procesos productivos son afectadas en menor proporcion por las variables externas que
generan aumentos en los costos de las materias primas, lo que permite mantener una estabilidad
mayor dentro del sector en el que se desenvuelven (Rondén, 2004).

Por tal motivo, advierten Cordoba y Moreno (2017), es de vital importancia desarrollar
Optimas estrategias de precios que favorezcan la planeacion financiera, las cuales pueden estar
enfocadas con base en los costos (por medio de la realizacion de una medicién de costos fijos y
variables al interior de la organizacion) a fin de obtener utilidades, o basados en la competencia,
mediante una proyeccién que se acople a las demas organizaciones pertenecientes al sector.
También afirma el autor que existen otros esquemas para la fijacion de precios entre los que se
encuentra el valor economico para el consumidor, en el que la compra se efectia por ser la

alternativa de mayor cercania y/o menor costo.
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2.6.2. Plaza

Debido a las condiciones y exigencias que presenta el consumidor moderno, en un
mercado en donde es el cliente quien plantea todos los elementos para una transaccion exitosa de
acuerdo a sus necesidades, se hace imperativo para las empresas profundizar en el desarrollo de
canales adecuados de distribucion que faciliten la toma de decisiones y permita establecer
sistemas de mayor 0 menor complejidad, de acuerdo a la cantidad de intermediarios existentes en
los procesos comerciales, en los que la distancia que maneje la organizacién con su cliente final
repercutird, positiva o negativamente, en la totalidad de los ingresos generados y en la
identificacion de las necesidades y requerimientos de su mercado objetivo (Salom y Sepulveda,
2012).

En esencia, los canales de distribucion, de acuerdo a lo establecido por Sierra, Moreno y
Silva (2015), se definen como el trabajo conjunto de los actores que participan en los procesos
comerciales y organizacionales y que tienen como objetivo el cumplimiento de las actividades
requeridas para que el producto o servicio ofrecido logré ser adquirido por el consumidor final,
por lo tanto se consideran aspectos comerciales, entendidos como los canales mayorista,
minorista y detallista utilizados por las organizaciones para llegar a los clientes, y los aspectos
fisicos, entendidos como las actividades de transporte, inventariado, gestion de pedidos y
almacenamiento requeridas para lograr, de manera eficiente, la entrega de mercancia a los
intermediarios.

Partiendo de esto, la toma de decisiones en los procesos de distribucién a nivel
organizacional se subdividen, segun afirma Monferrer (2013), de acuerdo a la estructura del
canal, en la que se tiene en cuenta la dimensionalidad vertical, entendida como la clasificacion de
niveles de los actores del proceso de distribucion, y horizontal, entendida como la cantidad de
participantes que van a ofertar los productos en la etapa final; el disefio del canal, con base en los
factores como el entorno, la competencia, los consumidores y los productos; y la gestion del
canal, en donde se establecen los miembros que haran parte de los procesos de distribucion, asi

como las actividades formativas, motivadoras, evaluativas y de control que sean requeridas.

2.6.3. Promocion
Debido a la necesidad de obtener respuestas rapidas por parte de los consumidores en un

contexto de mercado cambiante, aumenta la importancia de la implementacion de estrategias de
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comunicacion que permitan influir, mediante actividades promocionales, en la variacion de
precios, desarrollo de productos y modelos de distribucién para obtener un posicionamiento
mayor dentro del mercado. Por tal motivo, se desarrolla la promocion de ventas, definida por
Kotler y Keller (2012) como el aprovechamiento, en cortos periodos, de incentivos de manera
conjunta para generar estimulos en los procesos de intercambio de un producto o servicio
especifico que afecten el mercado o las decisiones de compra del consumidor.

Por tal motivo, las estrategias de marketing referentes a la promocion, estan conformadas
por emisores, quienes establecen las caracteristicas necesarias para obtener una respuesta
positiva del mercado objetivo; el mensaje, en relacion a la experiencia en las etapas de
identificacion, seleccién y compra del consumidor; medios de comunicacion, utilizados para
enviar el mensaje de manera efectiva; y finalmente los procesos evaluativos que permitan
conocer el alcance y la aceptacion a los mensajes ofrecidos (Bricefio, Mejias y Godoy, 2010).

Es importante que estos mensajes se desarrollen acorde al plan estratégico de la
organizacion y que existan un conocimiento previo de las necesidades del consumidor potencial
seleccionado mediante una comunicacion mutua que permita generar altos niveles de
confiabilidad.

Sin embargo, existen diversos tipos de herramientas promocionales que tienen efectos
sobre el proceso de venta, la rentabilidad de la empresa y el reconocimiento de marca que se
quiere conseguir a partir de este aspecto. Entre estos, se encuentran las promociones monetarias,
las cuales tienen un enfoque hacia la reduccién de precios con el objetivo de aumentar las ventas
y atraer a clientes potenciales por medio de ofertas en productos y servicios, y por otra parte se
encuentran las promociones no monetarias, cuya finalidad es generar efectos positivos y reforzar
la marca de la organizacion, por medio de una diferenciacion de producto que aumente el
posicionamiento a nivel competitivo y la fidelizacion de los consumidores. (Martinez, Montaner
y Pina, 2007).

2.6.4. Producto

Desde un aspecto conceptual, el producto es la representacion fisica de la satisfaccion de
los requerimientos del individuo, que se transforman constantemente, diversificando sus
caracteristicas y generando una evolucion constante que requiere de procesos innovadores que

sean capaces de suplir las necesidades de cada persona en particular. Sin embargo, Monferrer
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(2013) afirma que el término no hace referencia exclusivamente al bien fisico, sino por el
contrario, esta ligado a diferentes aspectos relacionados con la informacion, la experiencia y la
complementariedad que convergen en una propuesta de valor expresada en mayores beneficios
para el consumidor.

Existen diversas tipologias referentes a las caracteristicas de los productos, de acuerdo a
su clasificacién por consumo, durabilidad y uso, que permiten diferenciarlos entre productos
duraderos, como elementos electronicos, y no duraderos, como los alimentos perecederos;
también pueden ser clasificados, de acuerdo a su produccién, como productos industriales en
referencia a los demandados entre empresas, 0 de consumo, por su elaboracion para individuos
particulares de acuerdo a sus necesidades (Ramirez y Duque, 2013). Igualmente, segun lo expone
Vera (2010), existe una clasificacion en torno a conveniencia o relacién con el consumo masivo,
a comparacion mediante elementos diferenciadores y a especialidad o alta gama, donde los
precios son elevados debido a su exclusividad dentro del mercado.

Por otra parte, existe una relacion importante entre el producto y la segmentacion de
mercado, debido a que ambos aspectos involucran directamente la basqueda por suplir los
requerimientos de los consumidores actuales y potenciales de la organizacién, convirtiéndose de
esta manera en elementos fundamentales para el desarrollo de estrategias de marketing. Desde
esta perspectiva, estos dos elementos se entrelazan, creando una sinergia que tiene como objetivo
promover una imagen positiva de la organizacion mediante las estrategias de posicionamiento de
producto que satisfacen las necesidades del mercado objetivo, en donde se resaltan los elementos
méas llamativos del producto de acuerdo con la calidad y precio establecidos para la

segmentacion realizada (Andrade, Morales y Andrade, 2008).

2.7. Estrategias de marketing
Desde el punto de vista estratégico, las organizaciones han sufrido un proceso de cambio
transaccional en el que las actividades de marketing, con un enfoque de corto plazo, han sido
relegadas por la necesidad de llevar a cabo un proceso relacional con los clientes que sea
sostenible en el tiempo o como el marketing 3.0 que puede generar valor del cliente en las
operaciones de la empresa (Rust, Lemon y Zeithaml, 2004). Esto ha traido como consecuencia,

una lucha constante por elaborar estrategias que permitan fidelizar al cliente y atraer nuevos
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clientes potenciales que faciliten la subsistencia y el crecimiento de las organizaciones dentro de
un mercado cada vez mas competitivo.

Desde este contexto, afirma Ryals (2005), el valor del cliente juega un papel fundamental
para la organizacion, ya que le permite valorar el desempefio de las estrategias utilizadas y
genera la informacion requerida para el mejoramiento continuo de los procesos productivos, los
aspectos relacionales y los elementos promocionales. Por ende, se han promovido diferentes
estrategias en relacion a los procesos de marketing, que dependen de las necesidades especificas
y las caracteristicas propias de los productos y servicios ofrecidos, asi como de los canales de
distribucion y la capacidad de produccion existente en cada organizacion, lo que dificulta, desde
el aspecto tedrico, establecer una teoria unificada que permita asegurar el éxito empresarial.

Por tal motivo, y dadas las diferencias de pensamiento existentes entre las organizaciones
en relacion a las estrategias de marketing utilizadas para promover su posicionamiento en el
mercado y su imagen frente a los consumidores, se plantean tres tipos de estrategias principales
acordes a las caracteristicas de cada empresa. En primer lugar, se encuentra la estrategia pasiva,
cuyo direccionamiento se basa en la prueba y error de la aplicacién de técticas de marketing; la
estrategia activa, en la que existe un proceso de identificacion de clientes que permite ofrecer
soluciones personalizadas acordes a los requerimientos de cada segmento, promoviendo de esta
manera la fidelizacion hacia la organizacion; y la estrategia cientifica, en la que, mediante
soluciones matematicas, se realiza la segmentacion del mercado para identificar los clientes de
mayor potencial, a fin de incrementar los ingresos por ventas (Farias, 2014).

Sin embargo, existen también diferentes tipos de estrategias, que seran explicadas a
continuacion, relacionadas con la mezcla de marketing, que pueden permitirle a una organizacion
mejorar sus procesos productivos y asegurar el posicionamiento y sostenibilidad por medio de
ventajas competitivas, con relacion a las caracteristicas de sus productos y el contexto en el que

se desarrollen.

2.7.1. Estrategias de introduccion de productos al mercado

El lanzamiento de un nuevo producto al mercado sea una innovacion total o incremental,
requiere de un proceso detallado que se establece desde el planteamiento de la idea a desarrollar
hasta su implementacion y produccion. De acuerdo con lo establecido por Ferré y Ferré (1997)

este proceso consta de cinco partes fundamentales que son la busqueda y seleccion de ideas
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innovadoras de gran potencial, la conceptualizacion de la idea en un producto factible, el estudio
de viabilidad, la elaboracion fisica del producto junto a la posible estrategia de marketing y
finalmente el lanzamiento piloto que permita identificar su posible éxito dentro del mercado
objetivo.

De este modo, el proceso de introduccion de nuevos productos al mercado se limita al
periodo comprendido entre el desarrollo total del producto y su aceptacion por parte del mercado
objetivo; proceso en el que se requieren diferentes estrategias que permitan que la
implementacién de la mezcla de marketing sea exitosa y logre cumplir los objetivos estratégicos
planteados.

Entre las estrategias adecuadas para este proceso, de acuerdo lo planteado por Rivera y
Garcillan (2012), se encuentran la definicién de los elementos de marketing necesarios para
ofrecer la méaxima satisfaccion al cliente, la promocion de los beneficios del nuevo producto
ofrecido mediante los medios de comunicacion oportunos que permitan la captacion de nuevos
clientes, incentivar la compra inicial del producto mediante precios atractivos, brindar
informacion sobre su uso, el fortalecimiento de los canales de distribucion para facilitar su
adquisicion y el aseguramiento de su visibilidad constante mediante las actividades
promocionales. La correcta implementacion de estas estrategias permitird una adaptacion a la
realidad competitiva del mercado que facilite a la organizacidbn mantener una estabilidad

mientras recupera la inversion realizada.

2.7.2. Estrategias para el desarrollo del producto en el mercado

Posterior al proceso de introduccion de nuevos productos al mercado, la organizacién
debe desarrollar estrategias que permitan la sostenibilidad y rendimiento en el tiempo de los
mismos dentro del sector comercial en el que se ha establecido la segmentacion.

En cuanto a las estrategias para competir con un producto nuevo en el mercado y
potenciar su desarrollo y crecimiento continuo con respecto a las marcas de la competencia, es
fundamental para las organizaciones utilizar el marketing relacional, ya que, segun afirman
Restrepo y Parra (2013), este permite crear una ventaja competitiva que no solo afecta al cliente
directo, sino que influye en la decision de compra de su circulo social. Del mismo modo, se
pueden utilizar estrategias de liderazgo de costos, en donde se establezcan costos de produccion

en una escala inferior a los de la competencia sin afectar los estandares de calidad establecidos

47



para cada producto; hecho que requerira una alta inversion inicial que se vera recompensada con
el crecimiento posicional de la marca, lo que repercutird en altos margenes de utilidad que
favorezcan la recuperacion de la inversion (Gil e Ibarra, 2014).

Otra de las estrategias utilizadas, de acuerdo con lo descrito por Martinez (2005), es la
estrategia de diferenciacion, que se caracteriza por introducir mejoras continuas e innovadoras a
los productos que se quieren posicionar de la organizacion e implementar elementos que sean
considerados como valores agregados de facil identificacion; esto permitird que los productos
destaquen en comparacion con los de la competencia y que sean considerados novedosos por
parte del consumidor. Esta diferenciacion puede ser tangible, cuando se refiere a cambios
facilmente detectables en el producto como tamafio, color o forma, o intangibles cuando se
direccionan hacia la percepcién emocional del consumidor, como calidad del servicio o

posiciones ambientales (Molinari, 2014).

2.7.3. Estrategias de adaptacion de promocién y producto para un mercado extranjero

El proceso de planteamiento de estrategias que faciliten la inclusion de productos en
mercados extranjeros, requiere de diversas actividades que incentiven la participacion en el
comercio internacional, de acuerdo a la disponibilidad de recursos que la organizacién tenga a su
disposicién, partiendo de un enfoque hacia elementos como el nivel de participacion, la
localizacion de los procesos promocionales y las actividades competitivas que se realicen en
torno a las caracteristicas especificas del mercado internacional al que se quiera acceder.

Por tal motivo, Sarmiento (2014) afirma que es de vital importancia evaluar las diferentes
posibilidades que ayuden a generar mayores beneficios en torno al mejoramiento de la calidad, la
competitividad y la productividad, enfocados en el aprovechamiento de las economias de escala,
es decir, buscar la reduccion de los costos operacionales sin descuidar los estandares de calidad,
los precios asequibles y la flexibilidad ante los cambios del mercado internacional. Del mismo
modo, afirma el autor, es prioritario analizar los aspectos geograficos, la proporcion del mercado
y las facilidades de acceso a los paises seleccionados, con el objetivo de establecer las mejores
opciones de proveedores, canales de distribucion y aspectos promocionales para lograr el
posicionamiento esperado de los productos en el contexto extranjero.

De este modo, y comprendiendo que las estrategias de caracter internacional requieren

del previo conocimiento de factores situacionales, culturales y demograficos del mercado
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objetivo, las organizaciones pueden direccionar sus planes de marketing con un enfoque hacia el
mercado, en referencia a los habitos de consumo extranjero; al producto, en términos de
seleccion de disefio y comunicacion; y al potencial de crecimiento, que es relativamente mayor

en economias emergentes que en las maduras (Thompson, Gamble, Peteraf y Strickland, 2012).

2.7.4. Estrategias de marca

Con el pasar de los afios, el concepto de marca, definido desde el punto de vista de Kotler
y Keller (2012), como la promesa con la que las organizaciones se comprometen a brindar un
beneficio, mediante la creacion de bienes que suplan los requerimientos del mercado, ha tomado
mayor importancia dentro de los procesos de caracter estratégico, infiriendo directamente en el
planteamiento de los planes de marketing gerenciales de las organizaciones (Low y Blois, 2002).
Por tal motivo, la marca es considerada como el elemento externo de la estrategia de marketing
que involucra elementos como nombres, logos y slogans de los productos de la organizacion que
son identificados por el consumidor en el entorno competitivo (Keller, 2013).

Entre las principales estrategias de marca existentes, se encuentra la marca sombrilla que,
segun afirman Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), se enfoca en la elaboracién de una imagen
general de la empresa, expuesta en un conjunto de productos que permiten su promocién de
manera unificada y la marca individual, la cual genera un plan de marketing diferenciado,
permitiendo la construccion de una imagen personalizada y un posicionamiento individualizado
para cada uno de los productos y servicios existentes en la organizacién, de acuerdo a su
caracterizacion.

Por otro lado, también existen estrategias utilizadas por las organizaciones que giran en
torno a la imagen, con el objetivo de generar recordacion de los diferentes productos y servicios
dentro de la mente del consumidor por medio de campafas publicitarias (Keller, 1993) y con
base al valor, caracterizadas por incentivar la fidelizacion de los clientes mediante mejoras en los
procesos de compra, la de comunicacion efectiva y oportuna de las actividades promocionales y
los beneficios ofrecidos y la reduccién de precios (Keller, 2008) o el desarrollo del concepto de
branding que se orienta a todo lo que tiene que ver con el logotipo y la imagen de la marca o la
estrategia y acciones que se desarrollan para dar visibilidad y notoriedad a la marca (Kotler,
2010).
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2.7.5. Estrategias de promocion en relacion con la distribucion

Uno de los elementos fundamentales que debe ser tenido en cuenta en el planteamiento y
ejecucion de los planes estratégicos de una organizacion, gira en torno a los procesos de
distribucion, entendidos como todas aquellas actividades que resultan necesarias para que los
productos o servicios sean entregados de forma eficiente al consumidor final, teniendo en cuenta
aspectos como la ubicacion, la pertinencia, la cantidad y los costos de transporte (Castellano y
Urdaneta, 2015).

Entre las principales estrategias de promocién con enfoque en los procesos de
distribucion, se encuentra la generacidn de alianzas estratégicas con diferentes organizaciones de
transporte aéreo y terrestre que permitan definir la cobertura (intensiva, exclusiva o selectiva) a
nivel nacional e internacional proyectando la imagen de la empresa (Grénroos, 2000). Segln
Urgal y Garcia (2005), existen estrategias en torno al desarrollo de promesas de entrega
oportuna, entre las que se incluyan descuentos por demoras en la entrega de pedidos,
aseguramiento de distribucion en un periodo inferior al establecido por la competencia y ofertas
promocionales que incentiven el uso domiciliario como las compras a través de canales virtuales
y telefénicos.

Por otra parte, es oportuno elaborar estrategias en torno a los procesos de produccion en
los que se asegure la elaboracion de productos en tiempos cada vez mas reducidos, se
establezcan acuerdos con los proveedores con respecto a la calidad de las materias primas y los
tiempos de entrega de las mismas, y se logre mantener el abastecimiento de los diferentes
productos en cada uno de los puntos de venta y en el stock de inventario (Urgal y Garcia, 2005).
Esto permitira que la actividad promocional sea efectiva y se cumplan las promesas de valor
establecidas por la organizacion en pro de la satisfaccion del cliente y la generacion de lazos de

confianza que se traduzcan en mayores niveles de fidelizacion.

2.7.6. Estrategias de posicionamiento

Desde la perspectiva del posicionamiento, las empresas tienen como objetivo llegar a la
mente del consumidor, a fin de que este identifique y apruebe las caracteristicas y ofertas de
valor de los productos desarrollados en comparacion con los de la competencia. En palabras de
Ries y Trout (1982), el posicionamiento es considerado como la accion perceptiva en donde el

comprador, de acuerdo con sus necesidades y requerimientos, da prioridad a una marca por
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encima de la competencia; aspecto que, desde el punto de vista estratégico, facilita los procesos
de fidelizacion y la atraccion de clientes dentro del segmento de mercado establecido.

Partiendo de su definicion, se establece que un proceso de posicionamiento requiere de
algunos elementos fundamentales que permiten que este sea efectivo y genere un valor agregado
para la organizacion. En primer lugar, se requiere una seleccion detallada de los productos de
mayor nivel competitivo y una identificacion de sus principales atributos para, posteriormente,
realizar una investigacion de mercado que permita conocer la percepcion de los consumidores y
la ubicacion de los productos de la competencia dentro del mercado objetivo; esto facilitara que,
mediante una red de posicionamiento, se identifiquen los cambios posicionales que se lograran a
partir de las estrategias de marketing seleccionadas por la empresa (Ayala, 2013).

De acuerdo a esto, afirma Monferrer (2013), existen diferentes estrategias de
posicionamiento que se clasifican segun el producto, ya sea de consumo inmediato o de larga
durabilidad; segln la localizacion, en términos de mercados locales, regionales, nacionales e
internacionales; segun el comprador, en relacion al consumidor individual y organizacional; y
segun la novedad, haciendo referencia al estado del producto en cuanto a existencia en el
mercado (productos nuevos o0 usados), lo que le permite a las organizaciones utilizar los
diferentes elementos del marketing mix para elaborar el plan de posicionamiento que mejor se

adecue a sus necesidades, de acuerdo a cada contexto comercial.

2.7.7. Estrategias digitales

Los multiples avances tecnolégicos que se han presentado durante las Gltimas décadas,
han traido grandes repercusiones positivas para la implementacién de los planes de marketing,
facilitando a las organizaciones generar una identidad perdurable y consistente en el mercado
competitivo en donde las relaciones cambian de transaccionales a emocionales, transformando
los productos y servicios en experiencias que permiten la participacion activa de millones de
usuarios a través del internet (Stern, Thompson y Arnould, 1998). Esto se debe, principalmente,
a las nuevas condiciones existentes en los mercados globales donde lo real y lo digital se
entrelazan, afectando el comportamiento del consumidor que es altamente influenciado por lo
que percibe en los medios digitales; hecho que genera cambios en el estilo de vida de las
personas y modifica sus habitos de consumo, ligados a las innovaciones de un universo digital

que rompe todo tipo de fronteras (Andrade, 2016). Es asi, que el marketing digital inicia a
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reconocerse por su contribucion a las actividades de Marketing, dirigidas a lograr la adquisicion
de rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica
de las tecnologias digitales, demandando nuevas formas de razonar y actuar para que sea
realmente efectivo.

El marketing digital segun lo refiere Fleming & Alberdiu (2000) se basa en las 4F (flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion) que son las variables que componen una estrategia
efectiva del marketing y son elementos esenciales que toda empresa debe tener en cuenta para el
cambio de paradigma del mercadeo centrado en el producto a un marketing interactivo.

Dentro de este contexto, afirman Kaplan y Haenlein (2010), mediante gestion de las redes
sociales se ha transformado en un elemento vital para la comunicacion que facilita los procesos
de relacionamiento con los clientes y la fidelizacion de los mismos mediante la creacion de
estrategias que aumenten la confiabilidad, transmitan informacion constante y actualizada a la
sociedad y lleguen a un mayor numero de consumidores sin dejar a un lado la atencion
personalizada. Algunas de las redes dominantes dentro del mercado global son YouTube,
Twitter, LinkedIn, Pinterest, Instagram y Facebook, que permiten acceder a mas de 1000
millones de usuarios activos al mes y son utilizadas como herramientas de medicion para la
construccién de marca y la actividad relacional con el cliente objetivo (Harris y Rae, 2009).

Entre las principales estrategias digitales utilizadas por las empresas en sus planes de
marketing se encuentra el posicionamiento web mediante la implementacion del SEO (Search
Engine Optimization), en donde las paginas web obtienen una posicién notoria dentro de
buscadores mediante resultados organicos y SEM (Search Engine Marketing), mediante
publicidad de pay per click, display, pay per view, entre otros (Ayestaran, 2014). Asi mismo, se
suelen implementar diversas estrategias de Outbound e Inbound Marketing, que le permiten a la
organizacion, mediante campafias estratégicas, hacerse de una identidad digital a partir de la

participacion de sus clientes en sus espacios digitales (Andrade, 2016).

2.8. Marketing en las empresas nacientes
A pesar de existir una gran variedad de posibilidades para desarrollar planes de marketing
en las organizaciones, muchas de estas requieren de una gran inversion de capital para dar inicio
a su implementacién y adecuacion con respecto a los planes estratégicos empresariales y a las

condiciones de mercado existentes. Por tal motivo, las dificultades existentes para las empresas
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nacientes son mas notorias y se crea la necesidad de buscar opciones estratégicas acordes a sus
posibilidades, que se caractericen por tener un costo reducido y un impacto eficiente en los
aspectos promocionales; esto, a fin de competir en condiciones adecuadas ante las
organizaciones que ya estan posicionadas dentro del segmento de mercado en el que se enfoca la
nueva empresa, optimizar los recursos existentes y aprovechar las oportunidades ofrecidas por el
mercado por medio de las estrategias de marketing (Franco, Restrepo y Sanchez, 2014).

Para esto, muchas organizaciones nacientes, utilizan diferentes métodos para la toma de
decisiones que les permita, mediante un estilo emprendedor, implementar nuevas tecnologias,
disponer de oportunidades de producto 0 mercado y adentrarse en procesos de alto riesgo que,
segun afirman Verhees y Meulenberg (2004), logren compensar las debilidades organizacionales
y competitivas existentes en su primera etapa de vida; hecho que en muchas ocasiones las lleva a
adquirir un endeudamiento elevado a fin de generar nuevas oportunidades de posicionamiento
ante la competencia.

Dadas estas condiciones, las organizaciones nacientes que buscan incorporarse en las
diferentes industrias del mercado, deben mantener un proceso de recoleccion de informacion y
andlisis de datos que facilite la identificacion de las necesidades y tendencias relacionadas con
los consumidores de su segmento. De esta manera, se mejora el proceso de toma de decisiones
estratégicas oportunas que les permitan ser competitivos y ofrecer propuestas de valor que
atraigan a clientes potenciales a fin de posicionarse y mantener una estabilidad dentro del
mercado, ya que, sin duda alguna, los procesos de marketing son de vital importancia para la
interaccion entre clientes y la empresa, siendo necesario que toda organizacion orientada al
mercado caracterice tres tipos de actividad como son: generacion de inteligencia de marketing,
diseminacion de dicha inteligencia o informacién por todas las areas funcionales de la empresa y

respuesta organizativa coordinada (Kohli y Jaworski, 1990).

2.8.1. Estrategias de marketing

Al conocer los limitantes existentes en aspectos de inversion que presentan las
organizaciones nacientes en el pais, es oportuno identificar las posibles estrategias de marketing
que se acomodan a las caracteristicas de una empresa emprendedora y que permiten alcanzar el
segmento objetivo, posicionarse dentro de un mercado competitivo y generar presencia constante

y recordacion. Dentro de este contexto, afirma Alamdari y Mason (2006), la web se convierte en
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una herramienta imprescindible que funciona como un elemento base en los procesos de
comunicacion y difusion de la informacion, la cual es utilizada constantemente dentro de las
estrategias de marketing digital desarrolladas por las pequefias empresas, dado su bajo costo y su
amplio alcance.

Por tal motivo, entre los planes estratégicos organizacionales, las principales estrategias
de marketing utilizadas son las relacionadas con el entorno digital, las cuales se caracterizan por
tener una esencia direccionada hacia el marketing relacional, donde se busca un enfoque total
hacia las necesidades del cliente (Cobo y Gonzélez, 2007). Entre estas estrategias, se encuentra
el uso del social media articulado con elementos organicos que promuevan un Inbound
marketing basado en el desarrollo de contenidos, lo que trae ventajas para la organizacién en
términos de posicionamiento digital y atraccion de clientes a través del impacto emocional
generado mediante la implementacion constante de camparias digitales; aspecto que debe ser
llevado a cabo junto a una estrategia de posicionamiento SEO en los principales buscadores para
obtener mejores resultados (Cuervas y San Emeterio, 2015).

De este modo, al realizar una correcta y oportuna aplicacion de las estrategias
mencionadas anteriormente, se facilitaran los procesos de fidelizacion y se generaran nuevas
oportunidades de crecimiento para la organizacion que permitiran a corto, mediano y largo plazo
desarrollar estrategias de pago y/o mixtas que promuevan el acceso a nuevos mercados y clientes

potenciales, asegurando la sostenibilidad y el posicionamiento en el mercado.
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2.9. MARCO LEGAL

Constitucién Politica de Colombia 1991. Fomento de investigacion,
accesibilidad del ciudadano a ciencia y tecnologia y determinacion de regalias.
Articulo 70: estableci6 “que el Estado tiene el deber de promover y fomentar el
acceso a la cultura de todos los colombianos en igualdad de oportunidades, por
medio de la educacidn permanente y la ensefianza cientifica, técnica, artistica y
profesional,...”.

Articulo 71 agrega “El Estado creara incentivos para personas € instituciones que
desarrollen y fomenten la ciencia y la tecnologia y las demas manifestaciones
culturales y ofrecera estimulos especiales a personas e instituciones que ejerzan
estas actividades”.

Ley 29 de 1990: Promulgacion de ley de ciencia y tecnologia, institucionalizacion
del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia (SNCyT)

Ley 6 de 1992: Incentivos Tributarios a la ciencia y tecnologia.

Ley 344 de 1996: Recursos SENA a Programas de Competitividad y Desarrollo
Tecnoldgico Productivo.

Ley 590 de 2000: Promocidn para el desarrollo de las Mipymes.

Ley 905 del 2004: Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre
promocion del desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y
se dictan otras disposiciones.

Ley 1014 de 2006: Se precisan conceptos claros acerca del planteamiento del
emprendimiento a través de los incentivos académicos y como desde la academia

generar una formacion activa hacia la creacion de empresa.
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http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_0590_2000.html#1

Ley 1253 de 2008: Regula la productividad y competitividad.

Ley 1286 de 2009: Convertir a Colciencias en Departamento Administrativo,
crear el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion — SNCTel.
CONPES 3582 de 2009: Politica nacional de CTel

CONPES 3668 de 2010: Informe de Seguimiento a la Politica Nacional de

Ley 1253 de 2008: Competitividad y Productividad

56



CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

En este capitulo se describe la metodologia para lograr los objetivos propuestos, haciendo
referencia al tipo y disefio de investigacion, la muestra, los instrumentos utilizados y el

procesamiento de datos.

3.1. Tipo de investigacion

Se desarrolla una investigacion con enfoque mixto. Este tipo de investigacion implica la
recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y
lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio (Hernandez Sampieri, 2014).

La investigacion mixta, tiene la caracteristica de ser holistica en su acercamiento a el
objeto de estudio, porque combina la medicién de variables mediante métodos cuantitativos y el
acercamiento a las percepciones de los actores involucrados desde la perspectiva cualitativa, lo
que permite aplicar un marco a priori de investigacion, de esta manera se pueden confirmar o no
dichas teorias y conceptos. Asi la investigacién mixta es conveniente para la investigacion siendo
que existe un marco tedrico extenso y existen diversos actores involucrados en el fortalecimiento
empresarial: emprendedor, el gobierno y organizaciones de apoyo al emprendimiento, las cuales,
pueden aportar su perspectiva desde los diversos puntos de contacto que tienen con la generacion
de empresa (Ugalde-Binda & Balbastre, 2013).

Los estudios mixtos sirven para lograr una perspectiva mas amplia y profunda del
fendmeno estudiado, dando una percepcion mas integral, completa, ya que permiten hacer
aproximaciones cuantitativas y cualitativas de lo que se pretende estudiar. La primera representa
los fendmenos mediante de variables numéricas y constantes, graficas, funciones, férmulas y
modelos analiticos; mientras que la cualitativa, representa los datos obtenidos de la investigacion
a través de textos, relatos, simbolos y elementos visuales. Asi, los métodos mixtos caracterizan a
los objetos de estudio mediante numeros y lenguaje e intentan recabar un rango amplio de

evidencia para este estudio.
57



3.2. Disefio de investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se plante6 un disefio mixto anidado concurrente,
con alcance descriptivo, tomando como referente a (Hernandez Sampieri, 2014). El cual permite
recolectar de forma simultanea los datos cualitativos y cuantitativos y el método que posee
menor prioridad es incrustado dentro del método que se considera central.

Para esta investigacion el método cuantitativo es insertado dentro del método central que
es el método cualitativo. Esta incrustacién segin Creswell et al. (2008), ambas bases de datos
proporcionan distintas visiones del fendmeno de la investigacion. Los datos recolectados por
ambos métodos son mezclados en la fase de andlisis y los dos tipos de resultados se

complementan. Permitiendo dar una vision méas completa del problema de estudio.

llustracién 1. Disefio incrustado concurrente

CUAL

. Cuan

Andlisis de resultados
e interpretacion

Fuente: (Creswell, 2013; Tashakkori y Teddlie, 2010; y HernandezSampieri y Mendoza,
2014)
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3.3. Poblacion y muestra

La Secretaria de Desarrollo Econémico de Chia, ha implementado diversas estrategias y
lineas de accion enfocadas en estimular y apoyar los proyectos de emprendimiento en el
municipio. En coherencia con su plan de gobierno se crearon programas enfocados a ayudar a
los diferentes grupos poblaciones, entre los que se destaca para esta investigacion, el grupo
poblacional de “mujer y género”, bajo la linea estratégica de “mujeres con autonomia
econdmica”, donde se establecid la linea de accion dirigida a garantizar la implementacion de
proyectos instituciones de acompafiamiento a iniciativas de emprendimiento desarrolladas por
mujeres, como el programa “mujeres emprendedoras”, llevado a cabo por la Alcaldia de Chia,
en alianza con Citibank, y ejecutado por la “Fundacion Junior Achievement Colombia”, de los
grupos poblaciones de emprendimiento priorizados por la Alcaldia. Este programa fue el Gnico
grupo que tuvo la disposicion para desarrollar el trabajo de investigacion.

La poblacion estuvo conformada 75 microempresas participantes del programa “mujeres
emprendedoras” del municipio de Chia en el afio 2017.

Para la eleccion microempresas que participaron en el estudio, se realiz6 un muestreo no
probabilistico por conveniencia que permitid la seleccién de microempresas que como minimo
tuvieran 3 afios de permanencia en el mercado (promedio estimado para fracaso y cierre de
proyectos de emprendimiento, segun Confecamaras, 2018); reduciéndose la muestra a 25
microempresas, de las cuales, solo se pudo tener acceso a 15 microempresas cuyas
emprendedoras propietarias decidieron de manera voluntaria participar de la investigacion. La
muestra en estudios mixtos segun Hernandez Sampieri (2014) pretende lograr un equilibrio entre
la “saturacion de categorias” y la “representatividad”. Las emprendedoras propietarias de las
microempresas participantes del programa “mujeres emprendedoras” de las que se obtuvo la
informacién (entrevista - encuesta) fueron quince mujeres, que cumplian los criterios de
inclusién, todas formalizadas como microempresas en sectores de joyas, alimentos, recreacion,
artes plasticas y recreacion. Las microempresas estan ubicadas en chia y sus alrededores. Las
emprendedoras propietarias de las microempresas estan en un rango de edad entre los 20 a 60
afios, con un nivel de escolaridad de primaria, técnica, profesional.

Esta investigacion se desarrolld en el municipio de chia, zona de gran influencia para

cumplir con los lineamientos sefialados en responsabilidad social por parte de la Universidad
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Militar Nueva Granada. Debido al compromiso de enriquecer y transformar la sociedad. Asi
mismo, entregar a la sociedad, productos derivados de la funcion de investigacion, al desarrollar
el conocimiento cientifico que se pone al servicio de la comunidad y ofrece alternativas para

satisfacer sus necesidades y dar soluciones al desarrollo del entorno.

3.4. Técnica

El proceso investigativo de este estudio se basé en la recoleccion de informacién por
medio de encuesta (anexo 3) Yy entrevista semiestructuradas (anexo 1-2), como lo menciona Yin
(1994) y Neiman y Quaranta (2006), estos instrumentos de recoleccion de informacion
cualitativos y cuantitativos, permiten recopilar la mayor cantidad de informacion que aporte un
alcance especifico para esclarecer el fendmeno estudiado.

Por lo tanto, en una primera fase, se establece la revision de bibliografia relacionada a los

29 ¢ EE AN 19 2 ¢

conceptos de “emprendimiento” “microempresa”, “escuelas tedricas de mercadeo”, “estrategias
de mercadeo” con el fin de identificar las categorias de andlisis para la investigacion y dar
soporte conceptual y tedrico. La busqueda se realiz6 a partir de consulta a bases de datos
cientificas e indexadas teniendo en cuenta articulos académicos y cientificos en inglés y espafiol.

En la segunda fase, se desarroll6 el trabajo de campo, en donde se recopilaron los datos
simultdneamente a partir de un formulario tipo encuesta y entrevistas semiestructuradas.

Buscando la triangulacion de resultados, se realizd entrevista semiestructurada a una
representante de la entidad ejecutora del programa de emprendimiento del municipio (anexo 1).

Se aplico una entrevista semiestructurada, en la cual las emprendedoras propietarias de
las microempresas fueron consultadas sobre percepciones sobre el acompafiamiento de la
Alcaldia en el desarrollo de su emprendimiento (anexo 2). Haciendo la salvedad de que solo se
aplicaron 10 entrevistas semiestructuradas, debido a la saturacién de informacién de las
categorias, con una duracion aproximada de una hora cada una.

Las encuestas se aplicaron a los 15 emprendedoras propietarias de las microempresas
seleccionadas para el estudio. Respondiendo preguntas referentes a las estrategias y acciones de
marketing que han aplicado a su negocio (anexo 3), siendo este el método favorable para
recopilar datos con precision sobre las respuestas buscadas, de manera fidedigna, rigurosa y

tangible (Ugalde-Binda & Balbastre, 2013).
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En latabla 5.1y 5.2 se describen las categorias que se tuvieron en cuenta para el analisis e

interpretacion de los datos cualitativos.

Tabla 5.1. Categorias analisis estrategias de marketing

TITULO: Estrategias de marketing utilizadas en las microempresas participantes del programa “mujeres
emprendedoras” apoyadas por la alcaldia municipal de chia Cundinamarca en el afio 2017.

OBJETIVO: Analizar las estrategias de marketing utilizadas por las microempresas participantes del programa
“mujeres emprendedoras” apoyadas en el afio 2017 por la Alcaldia Municipal de Chia Cundinamarca.

Actor Muestra  Instrumento aplicado

Emprendedor 10 Entrevista
Entidad 1 Entrevista
ejecutora

Categorias de informacion

Enfoque del programa

Estrategias de marketing

Contexto y trayectoria empresarial
Participacion en el programa
Impactos del programa

Desafios de emprendimiento
Oportunidades de mejora

Contexto del emprendimiento en el municipio
Implementacién del programa

Resultados del programa

Estrategias de marketing

Desafios del emprendimiento

Aprendizajes con la iniciativa del programa

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 5.2. Categorias segun tipo de estrategias de marketing

TIPO DE ESTRATEGIAS

ENFOQUE

Estrategia pasiva

Intuitiva

Estrategia activa

Con base en analisis de segmento de mercado

Estrategias de introduccion de
productos al mercado

1. Promocién de los beneficios del nuevo producto,
captacion de nuevos clientes

2. Incentivar compra del producto a partir del precio

3. Informacion sobre el uso

4. Canales de distribucion para facilitar la adquisicién

5. Aseguramiento de visibilidad (promocion)

Estrategias para el desarrollo del
producto en el mercado

1. Uso de marketing relacional: para influir en la compra
2. Liderazgo de costos (menores a la competencia sin
afectar estandares de calidad)

3. Inversion en posicionamiento de marca

4. Estrategia de diferenciacion, tangible o intangibles
(introduccion de mejoras continuas "valores agregados")

Estrategias de adaptacion de
promocion y producto para un
mercado

1. Evaluar la calidad del producto, competitividad y
productividad

2. Generar economias a escala (menor precio, calidad
estandar)

3. Estrategia posicionamiento geogréfico: proveedores,
canales de distribucién y promocién

4. Conocimiento de habitos de consumo extranjero

Estrategias de marca

1. Nombre, logo, eslogan

2. Oferta de valor: promesa al consumidor

Estrategias:

1. Marca sombrilla: varios productos bajo una misma
promesa de valor

2. Marca individual: cada producto se diferencia en su
promesa de valor

Estrategias de promocion en relacién
con la distribucién

1. Alianzas estratégicas con empresas de transporte

2. Concepto de 'entrega oportuna’

3. Ofertas promocionales en nuevos canales como los
virtuales o telefénicos

4. Produccién en tiempos cada vez mas reducidos

5. Acuerdos con proveedores: calidad de materia prima,
tiempos de entrega de la materia prima

6. Asegurar abastecimiento en punto de venta y en
inventario

Estrategias de posicionamiento
(fidelizacion de clientes)

1. Seleccién de productos de mayor nivel competitivo,
con base en sus atributos

2. Investigacion de mercado sobre las percepciones del
consumidor y la ubicacion de productos de la
competencia en el mercado objetivo

Variables del plan de posicionamiento:

Segun el producto:

1. Consumo inmediato

2. Larga durabilidad

Segun localizacion:

1. Alcance de mercado: local, regional, nacional,
internacional

Segun comprador:

1. Individual
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2. Organizacional
Segln novedad:
1. Referencia al estado del producto: nuevo o usado

Estrategias digitales

1. Comunicacion y relacionamiento a partir de redes
sociales

2. Estrategias para: informar y fidelizar

3. Atencion personalizada

1. Posicionamiento web: SEO (Optimizacion en
buscadores 'no implica un pago), SEM (Mercadeo en
buscadores ‘requiere un pago’).

2. Inbound marketing (generacion de identidad de marca
en espacios digitales y relacion con usuarios por estos
canales (Outbound marketing (marketing tradicional)

Fuente: elaboracion propia con base en autores citados.

En la tabla 5.3 se describen las variables que se tuvieron en cuenta para el andlisis e

interpretacion de resultados cuantitativos.

Tabla 5.3. Variables de analisis de estrategias de marketing

TITULO: Estrategias de marketing utilizadas en las microempresas participantes del programa
“mujeres emprendedoras” apoyadas por la alcaldia municipal de chia Cundinamarca en el afio 2017.

OBJETIVO: Analizar las estrategias de marketing utilizadas por las microempresas participantes
del programa “mujeres emprendedoras” apoyadas en el afio 2017 por la Alcaldia Municipal de Chia
Cundinamarca.

Actor Muestra  Instrumento aplicado Variables de informacion
Emprendedor 15 Encuesta
Caracteristicas de las propietarias de las

Microempresarias:
- Edad
- Nivel de escolaridad
Caracteristicas de la microempresa
- Tiempo de permanencia
- Sector econémico
- Estrategias de Marketing

- Acciones de Marketing
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3.5 Validez de la informacién

Teniendo en cuenta las condiciones requeridas para la seleccion de la muestra y la
aplicabilidad de los instrumentos de esta investigacion de tipo mixto, se establecen como
criterios para la validez y la calidad los propuestos por Onwegbuzie y Johnson (2006) Hernandez
Sampieri y Mendoza (2014), donde es imperativo tener en cuenta criterios de rigor interpretativo
el cual hace referencia a la coherencia o credibilidad del estudio. El cual se logra cuando los
participantes en el estudio u otra persona que lea los resultados del estudio y conozca el
fendmeno objeto del estudio sean capaces de reconocer la historia descrita como una historia real
y veridica, donde los hallazgos del estudio se pueden aplicar a poblaciones que viven situaciones
similares en contextos similares (GUBA, 2008). Asi mismo, se establecen los criterios de
calidad en el disefio y la legitimidad como lo refiere Vasilachis (2007), el investigador debe
exponer su propio proceso analitico y sus procedimientos, tan completa y verazmente como le

sea posible.

3.6 Procesamiento de datos
El anélisis de los datos se realiz6 a la par con la recoleccion, para evidenciar hallazgos,
necesidades de verificacion y finalmente lograr y contrastar la saturacion de la informacion.
Para el andlisis de la informacion obtenida, se tuvieron en cuenta tres fases.
Los datos cualitativos y cuantitativos se procesaron de forma independiente. Para el analisis y
presentacion de los resultados. Se integraron los dos enfoques, incrustandose los datos
cuantitativos en los datos cualitativos. Se tomé como referente la secuencia habitual de analisis
en los estudios mixtos propuesta por (Hernandez Sampieri, 2014).
1. En la primera fase para el andlisis cualitativo:
- Trascripcion de las entrevistas
- Lecturay relectura de las trascripciones
- Relacion de relatos con las categorias y desarrollo de cddigos y agrupamiento de
categorias
- Planteamiento de categorias emergentes

- Interpretacion de las categorias
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- Relacion de las categorias con las variables cuantitativas

2. En la segunda fase para el andlisis cuantitativo, se tuvieron en cuenta los niveles de
medicién de las variables seleccionadas, mediante bases de datos y hojas de célculo
generales en Excel, a través de estadistica descriptiva de distribucion de frecuencias,
medidas de tendencia central, tablas cruzadas y anélisis grafico. Se tuvieron en cuenta
aquellas preguntas relacionadas con el planteamiento y desarrollo de las estrategias de

marketing por cada microempresa (microempresa encuestada).

3. En la tercera fase para el analisis mixto: se hace un analisis de vinculacion (cuali y
cuanti), incrustando los datos cuantitativos a los datos cualitativos. Se hace relacion de
datos y se complementan las categorias (cuali) con las variables (cuanti) y se establecen

las metainferencias como resultado del analisis mixto.

3.7 HIPOTESIS DE TRABAJO EMERGENTES DURANTE EL PROCESO DE
INVESTIGACION

Segun lo refiere Herndndez Sampieri (2014) para el estudio mixto, las hipétesis pueden
predeterminarse derivadas del planteamiento del problema, ser emergentes durante todo el
proceso de investigacion o derivarse de los resultados cualitativos, cuantitativos o de la mezcla.

Para esta investigacion, con la revision del contexto teérico, conceptual y del
planteamiento del problema, se establecen como hipdétesis de trabajo para este estudio y como

resultado del ejercicio academico:

e H1. Durante los primeros afios de funcionamiento, las microempresarias no han
definido estrategias de marketing.

Como se indicaba desde los conceptos de marketing intuitivo o no formulado,
caracterizado por los conocimientos empiricos desarrollados con el trabajo diario de cada
negocio, en el cual las funciones administrativas como la planeacion, el control, la obtencién de
recursos, las ventas, el servicio al cliente, el manejo de dinero y los aspectos promocionales son
efectuados por una misma persona (Saldarriaga, Vélez y Ramirez, 2016).
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e H2. Las estrategias de marketing no son wuna prioridad para las
microempresarias
Alcanzar la rentabilidad en los negocios nacientes implica para el emprendedor maneja
adecuadamente la optimizacion de los flujos de produccion e inventario, la correcta planeacion
de mercado, la adaptabilidad ante el contexto cambiante del mercado, logrando un ajuste positivo
en sus ventas.
e H3. El acompafiamiento de la Alcaldia es clave para establecer estrategias de
marketing exitosas en emprendimientos nacientes.
Las politicas de desarrollo econdmico en los municipios son un motor para generar
iniciativas privadas y publicas que contribuyan a ampliar el tejido empresarial, como se

demuestra en las iniciativas desde camaras de comercio y secretarias de desarrollo.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

A continuacion, se relacionan los resultados generados, buscando responder a la pregunta
de investigacion y a los objetivos planteados, asi como tener la posibilidad de aprobar o rechazar
las hipotesis planteadas en el capitulo anterior. Por lo tanto, primero se muestran los resultados
desde el enfoque del marketing en los procesos de capacitacion y acompafiamiento a las
microempresas participantes del programa “mujeres emprendedoras” brindado por la Alcaldia
del municipio de Chia Cundinamarca. En segundo lugar, se muestran las estrategias de
marketing utilizadas durante los primeros afios de funcionamiento en microempresas
seleccionadas del municipio de estudio y finalmente, las oportunidades de mejora para el
desarrollo de las estrategias de marketing utilizadas por las microempresas durante el programa

’

“mujeres emprendedoras”.

4.1 Enfoque del marketing en los procesos de capacitacion y acompafiamiento a las

microempresas participantes del programa “mujeres emprendedoras”

A continuacién se determina el enfoque del marketing del programa “mujeres de
emprendedoras”, segln las categorias de abordaje de la investigacion: emprendimiento en el

municipio, implementacién del programa, retos y desafios del programa.

4.1.1 Categoria. Contexto del emprendimiento en el municipio

Chia por la cercania con Bogota se ha convertido en un lugar turistico para los
capitalinos, donde viajan constantemente a disfrutar de lo que ofrece el municipio, en cuanto a
comidas productos tipicos de la regién o simplemente conocer un poco méas de este. Los
emprendedores de esta region se han dado cuenta de las necesidades y las oportunidades de
negocio que esta dindmica social genera. Es por esto que han comenzado no solamente a vender

productos tipicos sin ninguna trasformacion, sino que han comenzado a transformar esa materia
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prima en otros productos con valor agregado, conscientes de las tendencias mundiales, tales
como la alimentacion saludable y todo aquello que pueda ser amigable con la salud del ser
humano, aprovechando la geografia del municipio, para también ofrecer servicios de ocio y
esparcimiento “gente que estéd dedicada a la agricultura, pero ya no un 100% al producto de la
agricultura tradicional como la conociamos, sino a la transformacion de la agricultura a otras

practicas y actitudes hacia la nueva agricultura” (EJECI1, 64-69).

La Alcaldia no ha sido ajena a este fenOmeno y es por esto que en su plan de gobierno
creo politicas que beneficien a aquellos emprendedores del municipio, mediante capacitaciones
en temas de marketing, finanzas, legalizacion, y otros temas indispensables en cualquier
microempresas para ayudarlas a crecer, afianzarlas en el mercado y ayudar a materializar
proyectos de emprendimiento que hasta ahora se encuentran solo en el papel. “La Alcaldia esta
un 200% dispuesta a recibirlos, a conocerlos, a identificarlos, a caracterizarlos y a

proporcionarles todos los espacios y escenarios que el emprendedor requiera para visibilizarse”

(EJEC11, 76-78).

Todo con el fin de satisfacer las necesidades que el mercado demanda y dar una dinamica

econOmica a la region. La siguiente grafica explica esta dinamica
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llustracion 2 Emprendimiento en Chia

TRANSFORMACION

Agricultura tradicional Agricultura renovada

Habitos de vida saludable

Productos

O

Materia prima

Comida saludable

manejo de la vida saludable

CONTEXTO Y Experiencias saludables con respecto al territorio
TRAYECTORIA Ecoturismo
EMPRESARIAL

DEL MUNICIPIO
DE CHIA

Posibilidad de capocitacidn continda

Buscar los cominos que los leven a la legalizacion

El conocimiento de todas los formas efectivos de constituir y fortolecer ef
emprendimiento

Fuente: elaboracion propia con base entrevista JaColombia, 2018

4.1.2 Categoria. Implementacion del programa
El programa “mujeres emprendedoras” se basa en la formacion de habilidades para crear y

gerenciar el emprendimiento desde la legalidad y el liderazgo, asi como en el empoderamiento

de la mujer “su objetivo lo marca uno, empoderar a la mujer en el campo del emprendimiento
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para que se convierta en un lider socioeconomico de la comunidad a través del
emprendimiento” (EJECI11, 158-160).

Para acceder al programa se realiza una convocatoria de forma abierta a través de la
Secretaria de Desarrollo Econdémico de Chia, la seleccion de las mujeres beneficiadas con el
apoyo a su emprendimiento se efectta con un primer filtro con base en una entrevista telefonica.
Posteriormente, las seleccionadas se invitan al lanzamiento del programa, donde se les cuenta
los requisitos que debe cumplir para inscribirse. EI programa tiene una duracion de treinta y seis
horas que se desarrolla durante tres meses, donde se realizan capacitaciones semanalmente con
una intensidad de tres horas, para lograr construir un modelo y un plan de negocio “se hizo una
sustentacion del modelo y el plan de negocios del emprendimiento para luego llevarlas a una
gran feria que se hizo en el marco de la feria de emprendimiento de Chia” (EJEC11, 103-107).
Esta feria sobre emprendedores se premian tres categorias (servicio, producto y mejor

emprendimiento innovador) (ver ilustracion 1).

llustracion 3. Proceso participacion en el programa 'mujeres emprendedoras' - Municipio
de Chia

Fuente: elaboracion propia con base en entrevista realizada JAColombia, 2018

Entre los actores participantes del programa, se encuentra el benefactor, quien es el actor
que aporta el presupuesto econdémico para la implementacion, para la ultima versiéon del
programa, fue Citibank por medio Citi Foundation, quien realiz6 el aporte econémico. De igual
forma, participan aliados por parte del sector empresarial que aportan recurso de personal,
desempefiando actividades por medio del rol de voluntariado, asi como las mujeres
emprendedoras que aportan tiempo y la idea del emprendimiento. La Alcaldia como ente
articulador y JAColombia como organizador y ejecutor. (Ver ilustracion 2)
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llustracion 4. Grupos de interés involucrados en el programa ‘mujeres emprendedoras’ -

Municipio de Chia

Articulador
Alcaldia
Mujeres
emprendedoras
JaColombia CitiFoundation
— N
Ejecutor Benefactor

Fuente: elaboracidn propia con base entrevista JaColombia, 2018

El programa, partiendo de la base de la poca formacién en temas de marketing para
microempresas, “fodas eran emprendedoras y con esto quiero decir que tenian carencias
grandisimas en temas de aprender a costear su producto, no tenian claro cual era el modelo de
negocio del emprendimiento, tampoco tenian identificadas cuales eran las relaciones o factores
claves de su emprendimiento; algunas también con mucho temor frente al tema de la
legalizacion” (EJECI11, 121-125), se enfocO en capacitar en aspectos como: formulacion de
proyectos, plan de negocio, marketing digital e identificacion de valor agregado.

Adicionalmente, se evidencia que el programa esta disefiado para capacitar en un corto
periodo en las areas basicas administrativas y gerenciales para mejorar la competitividad y
aumentar las posibilidad de supervivencia de la microempresa, siendo el marketing una de las
areas en las que las participantes del proyecto recibieron formacion. Asi mismo, centrandose en
la identificacion de las estrategias mas importantes para su emprendimiento, por medio de la

experiencia de un emprendedor ya consolidado en el medio. “La capacitacion tuvo la
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oportunidad de contarles a las emprendedoras: cual es el camino mas efectivo para emprender a
traveés del marketing por medio de la experiencia de un emprendedor que creo que es algo muy
importante; asi que, desde los zapatos de una persona que ya habia pasado por ese estado
inicial” (EJEC11, 134-137). También, aprendiendo sobre la definicion y utilidad del marketing,
las estrategias de mercadeo, los mejores canales y medios para comunicarse con los clientes, y
pasando desde una revision desde el enfoque del marketing tradicional al marketing digital,

siendo el area de orientacion seleccionada para profundizar.

Por lo tanto, se encuentra una direccion preferencial en el programa de capacitacion
orientado hacia el marketing digital, orientandose en ofrecer una capacitacion en: creacion de
redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter), generacion de publicidad segin grupo
poblacional, plataforma seleccionada y creacion de la pagina web para la microempresa.
“Tuvimos que afianzar el tema de la segmentacion para poder establecer las estrategias de
marketing y tener un sello personal, el emprendimiento” (EJEC11, 140) (Ver ilustracién 3).

De forma adicional, se evidencio que el programa de “mujeres emprendedoras” apoyado
desde la Alcaldia, se articulé con las lineas de emprendimiento territorial, este proyecto tiene
asociada la identidad del municipio con las tradiciones y practicas ancestrales, estando
relacionados en torno a la agricultura y a los saberes tradicionales. “Creo que la caracteristica
fuerte del grupo del afio pasado de Chia, lo hacia el emprendimiento territorial, porque era un
emprendimiento que tenia muy asociado el tema de la identidad del municipio, mezclado o
enlazado con las tradiciones y practicas propias del territorio que son: la agricultura, los
saberes, la cultura, las practicas; entonces fue un emprendimiento bien especial” (EJECI1, 112-

116)” (EJECI1, 64-69).
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llustracion 5. Contenidos en marketing programa “mujeres emprendedoras”

Habilidades administrativas y gerenciales

Modelo de negocio
Competitividad

:

Fuente: elaboracion propia con base entrevista JaColombia, 2018

4.1.3 Categoria. Resultados del programa

Una vez finalizado el programa, se realiza seguimiento a los emprendimientos beneficiados
con el programa, en especial, a las emprendedoras que ganaron premios otorgados después de las
capacitaciones y participantes en la feria “se le ha hecho el seguimiento y ha sido muy bueno el
resultado y se sienten acompanadas, muy agradecidas por estar ahi después de la capacitacion”
(EJEC11, 193-197). Se ha realizado acompafiamiento y orientacion y “las estamos invitando
periddicamente a foros, charlas, seminarios; que son de una extension de temas que vimos que

quedaron cortos en la implementacion de tres meses” (EJECI 1, 180-183).

Otro aspecto a resaltar del programa, es que una vez las mujeres emprendedoras participaron
en el programa “se estan bancarizando; asi que creo que son mujeres que han venido
trabajando sobre sus modelos de negocio, fortaleciéndolo desde donde més han podido para
luego llegar con argumentos importantes para poder solicitar acceso a créditos que les avalen
entidades bancarias en el emprendimiento” (EJEC11, 165-169).

A continuacién se mencionan experiencias exitosas de microempresas que ha participado en

el programa que han logrado sobrevivir en el mercado.
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Experiencias exitosas del programa

En las microempresas después del programa” les cambié la forma de presentacion al
empaque y gracias a eso también pudieron tener otra forma de mostrar la microempresa en
redes sociales que le ayudaba muchisimo, ahora la invitan mucho a programas de radio, de
prensa, a fotomontajes que publican por instagram, es buenisimo” (EJECI11, 201-207)

Como ejemplo de los logros del programa, una emprendedora utilizando lo aprendido en
marketing; en merchandising, decidié abrir un local aplicando estrategias innovadoras para

generar curiosidad y recordacion en el cliente.

EJEC11 Caso 1.

“Hay otra emprendedora que pudo abrir un nuevo punto de venta y el punto de venta es todo
tematico, creo que aprovechamos el tema de la clase de marketing en la que se le hablaba de
como decorar, de como deberian ser los espacios, como deberian ir las indicaciones, como la
gente que trabaja alli también hace parte de la marca; entonces es una muy buena referencia de

2

eso

EJEC11 Caso 2.
“Son mujeres que mantienen su negocio hoy en dia y que Se convierten sino en mujeres
independientes, en mujeres que contribuyen al tema dindmico de economia familiar y que estan

empleando otras personas de su comunidad, asi que eso es muy importante para nosotros”’

(EJEC11, 160-164).

4.1.4 Categoria. Desafios del emprendimiento

Entre los desafios que la entidad ejecutora identifica de la actividad emprendedora, no
solamente en el municipio, sino en toda la region de la Sabana; se encuentra el cambio de
estrategia de los emprendedores, consiguiendo que ellos inicien a darle valor a agregado a sus
productos, mediante estrategias de marketing, orientadas a las verdaderas necesidades del

mercado, de acuerdo a las tendencias mundiales. “El desafio es transformar una cultura de la
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agricultura no solamente en la comunidad interna de Chia, sino en las comunidades vecinas”
(EJEC11, 216-220). La Alcaldia juega un rol fundamental, promoviendo con recursos
econdmicos y recursos educativos, ideas de emprendimiento que surjan en el municipio “tal vez
necesitariamos muchos mas recursos para sacar muchisima mas poblacion, quisiéramos contar
con todos los que pudiéramos tener, para decirle si, a todas las mujeres y todas sus ideas”

(EJEC11, 172-176). Ver ilustracion 6.

llustracion 6. Retos de emprendimiento

Desafios del emprendimiento

Satisfaccion de
necesidades

Transformacion
de la cultura de
la agricultura

Llevar el marketing a
los emprendedores

Entender cudles son
las nuevas formas de
vivir saludable en el
municipio

MERCADO

Fortalecimiento
de lo agro desde
la alcaldia

Mas recursos para
impulsar mas ideas
de emprendimiento

Fuente: elaboracion propia con base entrevista JaColombia, 2018

4.1.5 Categoria. Participacion en el programa

En cuanto a la categoria participacion en el programa “mujeres emprendedoras” se
identifico que el principal motivo inicial de participar en el programa, fue el derecho a
presentarse en las ferias programadas por la Alcaldia Municipal. De igual forma por los premios
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que se obtenian en las ferias y por los conocimientos en cuanto al marketing, contabilidad y
finanzas para el fortalecimiento de las microempresa.

Asi mismo, se evidencié que para estimular aun mas la participacion en el programa, la
Alcaldia Municipal se encargaba de promocionar las microempresas. Sirviendo como puente
entre estas y potenciales clientes y proveedores. Ademas, de favorecer en ellas, las ideas de
confianza en si mismas y la resiliencia que como emprendedoras deben tener, esto lo explica la

siguiente ilustracion.

llustracion 7. Participacion en el programa

\ ePremio
\ eParticipacion en ferias

Motivacion . .
o ar: ; a:tci c(i)p ar ¢ Adquirir conocimiento
eDar a conocer el producto
eImpulsar la microempresa

‘\-\ eFerias en el mucnicpio
¢La entidad ejecutora
*Redes sociales

| eSecretaria de desarrollo
Economico

e Centro comercial fontanar

Informacion
del programa

*Voz a voz de la microempresa
por la alcaldia municipal

e Estrategias de publicidad

masiva
Beneficios | eMarketing digital aplicado a la
obtenidos ‘ microempresa

eRelaciones comerciales

«Creery el confiar en que lo que
se hace

eResiliencia

eSeguimiento despues de
temrinado el programa

eInvitacion a capacitaciones,
foros y seminarios

«Visita de expertos a locales
comerciales

eOrientacion en estreategias de
marketing

Fuente: elaboracion propia, con base en entrevistas a propietarias de las microempresas
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Segun los hallazgos, se evidencia que la entidad ejecutora y las propietarias de las
microempresas, coinciden en los temas desarrollados durante las capacitaciones tales como;
formalizacién, segmentacion de mercado, merchandising, marketing digital, identificacion del
valor agregado, entre otras. Siendo la que genera méas recordacion el marketing digital por ser
un tema novedoso para ellas.

De igual forma, los resultados de las dos fuentes, hay una discrepancia en cuanto al
seguimiento al programa una vez finalizado; ya que la entidad ejecutora menciona que siempre
esta disponible para resolver las dudas que las propietarias de las microempresas tengan. Sin
embargo, para las emprendedoras esto no es del todo claro, ya que no hay espacios definidos
para este acompafiamiento; ellas acuden de manera informal a los empresarios que suministraron
las capacitaciones mediante llamadas telefonicas, cuando tienen inquietudes frente al desarrollo
de los temas en su microempresas. Siendo una manera ineficaz de resolverlas, debido a que en
muchas ocasiones no cuentan con el tiempo disponible para asesorarlas.

Finalmente, las propietarias de las microempresas coinciden con la entidad ejecutora en la
importancia y eficacia que tiene el uso adecuado de las nuevas tecnologias para promocionar y

tener una comunicacién constante con los potenciales clientes.

4.2 Estrategias de marketing en las microempresas

El andlisis de los relatos permitio identificar las estrategias y acciones de marketing
utilizadas durante los primeros de funcionamiento por las microempresas participantes del
estudio y durante las capacitaciones de la entidad ejecutora del programa. Asi como también,

establecer el tipo de estrategias utilizadas segun el ciclo de vida de las microempresas.

4.2.1 Caracteristicas de las microempresas

La muestra del estudio se clasifica como microempresa, debido a que presenta un rango de
activos de menos de 500 salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLV) y tienen entre 1

y 5 empleados. Segun Bancoldex (2019) tomado de la ley 905 de 2004, considera a la
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microempresa, como toda aquella que tenga un rango de activos entre 0 a 500 SMMLV y un

numero de 1 a 10 empleados “fengo ya casi 2 personas que trabajan en la parte de produccion”
(MARITRAQ, 31) Ver llustracion 8.

llustracion 8. Microempresa

Rango de activos

Quince (15) Menos de 500 SMMLV

Emprendedoras

Microempresas Numero de empleados

Encuestadas N
0 mayor a5

Fuente: elaboracion propia con base en las entrevistas

Las microempresas participantes del programa, pertenecen a los sectores econémicos de
alimentos, artes plasticas, cervezas, joyas, joyeria, reciclaje y recreacion.

Las microempresas se dedican a la produccion y distribucion de productos como cervezas
artesanales, chocolates, empanadas, postres, pasteles, galletas, camisetas estampados con
imagenes representativos de la region, muebles de maderas, muecas de trapo, joyeria en plata
artesanal.

“Fabricamos muebles, ahorita estamos con muebles infantiles” (MOBI8)

“Pinto madera, cofres, cajas, todo eso, articulos en madera para el hogar” (DUCARG)

“yo abarque con el proyecto de cacao saque una tienda donde se comercializaran productos,
bebidas frias, calientes y alimentos con cacao” (VERFO7)

En cuanto a las microempresas que ofrecen servicios, se encuentra esta la estimulacion
temprana para nifios, recreacion y deporte. La ilustracion 9 representa que el sector de alimentos
es el sector que tiene mayor prevalencia entre el grupo objeto estudio. Seguido del sector de artes
plasticas.
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llustracion 9. Sector econdémico de las microempresas

Cuenta de SECTOR ECONOMICO

Sector economico
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PLASTICAS

SECTOR ECONOMICO ~

Fuente: elaboracion propia

Las propietarias de las microempresas tienen trayectoria empresarial alrededor de 5 afios
en el mercado. Son profesionales en comunicacion social, administracion de empresas, derechos
e ingenieria quimica. Tuvieron la idea de emprendimiento de sus propios negocios, a raiz de
experiencias en empleos anteriores. “Después de eso, paso como mi experiencia de empleada,
me retire porque tenia mucha carga laboral y yo trabajaba practicamente de domingo a
domingo sin descanso, ahi ya me decidi que queria ser emprendedora” (GRANL, 49-51).

Se evidencia con los resultados de la investigacién que en el género femenino muestra de
estudio, surgio el proyecto por la necesidad de sustento econémico, mas que por la oportunidad
de negocio. Aunque algunos de los relatos muestran que la idea de negocio surgiod por generar
ingresos econdmicos adicionales “siempre me ha gustado como ser independiente, como
manejar mi tiempo, como a no limitar mis ingresos a un salario, sino mas bien como tener unas
expectativas méas altas, como de ingresos, de calidad de vida, por eso me gusta mucho
esto”(MOBIS, 68-710), “yo pienso que es algo importante de hacer, no solamente dejar de
trabajar sino si tener un apoyo que a veces se puede volver solamente un sustento, de pronto

entonces se quedan sin trabajo, pero ya tienen algo que es propio y que esta bien montado”
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(SAIR4, 37-40). La ilustracion 10 representa el tiempo de permanencia en el mercado de las
microempresas, segun las encuestas, se evidencia que el 53% llevan 2 afios en el mercado,
siendo este tiempo el que el mayor nimero de empresas coinciden. En un segundo lugar, se

encuentran las microempresas que tienen 3 afios en el mercado.

lustracién 10. Afos en el mercado

539,

Fuente: elaboracion propia

Las microempresas en su mayoria antes de participar en el programa de “mujeres
emprendedoras” ya tenian constituida su empresa y formalizada ante cAmara y comercio. Otras
formalizaron su negocio una vez terminaron la participacién en el programa. Para algunas
propietarias de las microempresas ha sido un tiempo desde la creacion de muchos altibajos y

desafios.

“Pues la trayectoria, yo comencé practicamente gracias a lo de mujeres emprendedoras, yo

hago cerveza hace cinco (5) arios” (GRH2, 42-43).

“Yo llevo 6 arios con la empresa ya constituida, he tenido unos altibajos, pues parte de eso
es porgue uno inicie con un poco de desconocimiento y bueno le falta a uno aprender como

cosas que hay, pues para poder sacar la empresa bien adelante” (MOBI8, 46-48)
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“Yo he perdido bastante plata con eso, porque a veces se queda ahi y la mercancia que se

mueve para un lado y para el otro se va dariando, se deteriora” (MOBIS, 88-89)

“Uno tiene un mueble café, azul y verde y llegan y piden uno rojo, negro o anaranjado”

(MOBIS, 93-94).

La tabla 6 muestra la cantidad de microempresas por el sector econémico al que
pertenecen y el rango de edad en las que se encuentran las propietarias de las microempresas,
donde la mayor concentracion se encuentra en el sector de alimentos, en el grupo de edad de 20 a

30 afios.

Tabla 6. Edad vs Sector econémico

CANTIDAD
EDAD/ SECTOR DE

ECONOMICO EMPRESAS
ALIMENTOS 8
20-30
31-40
61-70
ARTES
PLASTICAS
20-30
CERVEZAS
20-30
JOYAS
41-50
JOYERIA
31-40
RECICLAJE
20-30

= w B

L S e S = = N = SC N o¥)
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RECREACION 1
20-30 1
Total general 15

Fuente: elaboracion propia

llustracion 11. Sector Econdmico vs edad
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Fuente: elaboracidn propia

4.2.2 Categoria. Estrategias de marketing segun entidad ejecutora

Dentro de las estrategias centrales que planted el programa de “mujeres emprendedoras”
para las capacitaciones se encontraba todo lo relacionado con la transformacion de la materia
prima que se produce en el municipio, a sacar al mercado productos que contribuyeran a
impulsar el desarrollo econdmico del agro y crear en la region nuevas formas de produccion,

donde los habitos de vida saludable tendrian un liderazgo. “Entender cuéles son las nuevas
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formas de vivir saludable en el municipio, como satisfacer esas necesidades y esas formas de

apropiarse del territorio y de las practicas del municipio” (EJECI11, 220-223).

El programa “mujeres emprendedoras” se desarrolla bajo tres tipos de estrategias de
marketing generales que son: las estrategias digitales, las estrategias de adaptacion de promocion
y producto para un mercado y las estrategias para el desarrollo del producto en el mercado.
Partiendo de que la mayoria de las microempresas ya estaban constituidas y formalizadas, ver
ilustracion 12.

Para las estrategias digitales orientaron las acciones en capacitar en la comunicacién y
relacionamiento a partir de redes sociales, especificamente, “desde coOmo se envia un correo
electronico corporativo, un perfil en Facebook, una pagina web que maneja el tema de la
fotografia, como publicar” (EJECI11, 140-144). llustracion 12 muestra los tipos de estrategias
utilizadas por el programa “mujeres emprendedoras ”, donde las estrategias digitales son las de
mayor prevalencia. Puesto que la entidad ejecutora considera que es necesario pasar del
marketing tradicional al marketing digital, respondiendo a la satisfaccion de las necesidades
actuales de la poblacién.

En cuanto a las estrategias de adaptacion de promocién y producto para un mercado el
programa se enfoca en las acciones de orientar en competitividad y productividad, en el
posicionamiento con proveedores, canales de distribucion. “les conté como empezar a hacerlo,
cudles eran los mejores canales, cudles eran las mejores alternativas” (EJEC11, 137-140).

En las estrategias para el desarrollo del producto en el mercado, segun los relatos orientan
los temas de capacitaciéon en el uso de marketing relacional para influir en la compra, costos
menores a la competencia sin afectar estandares de calidad, inversién en posicionamiento de

marca y acciones de diferencias del producto/o servicio frente a otros, dar un valor agregado.

Tabla 7. Tipo de estrategias de marketing segun entidad ejecutora

Relatos Tipo de estrategias

83



“Tuvimos que afianzar el tema de la

segmentacion de mercado” (EJECI1, 140)

“Pasamos por todo lo del marketing

tradicional y luego las invitamos a
acercarse a otro tipo de marketing, que es
un marketing digital, entendiendo que

muchas de ellas no tienen buenas
habilidades frente a todo el mundo digital”

(EJEC11, 140-144)

“Les conté como empezar a hacerlo, cudles
eran los mejores canales, cuales eran las
mejores alternativas; conociendo que es el
marketing, para qué sirve el marketing, que
se espera de unas estrategias de mercadeo”

(EJEC11, 137-140)

Estrategias de adaptacion de promocion y

producto para un mercado

Estrategias para el desarrollo del producto en

el mercado

Estrategias digitales

Fuente: elaboracion propia
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llustracion 12. Tipo de estrategias de marketing segun entidad ejecutora

Estrategias para el desarrollo del
producto en el mercado

Estrategias de adaptacion de
promocion y producto para un -
mercado
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Fuente: elaboracion propia

2.3 Categoria. Estrategias de marketing de las microempresas

Se identifica que las propietarias de las microempresas solamente iniciaron con la
implementacién y apropiacion de estrategias de marketing una vez participaron en el programa.
Desde su creacion, realizaban acciones para el planteamiento de estrategias sin tener una
planeacion estratégica definida, no identificaban el marketing y su importancia. De acuerdo a las
encuestas realizadas, se pudo observar los factores decisivos en el enfoque de las estrategias de
marketing que prevalecen en la operacion de las microempresas.-

La ilustracion 13 evidencia que algunas microempresas objeto de estudio se encuentran
por debajo de la media global derivada de las respuestas a la encuesta aplicada, debido a que
reconocen la importancia de las planeacion estratégica, pero no la aplican a sus

emprendimientos.

85



llustracion 13. Planeacion estratégica en la microempresa

Planeacion estratégica en la
microempresa

Ul

w

\ I e=C=»media por encuestado
2 e media global

O Rk Rk NN W WA A TG

Fuente: elaboracion propia

La tabla 8 presenta la distribucion de las microempresas por sector econdmico frente al
nivel de escolaridad. Donde se muestra que el sector predominate es el de alimentos y la mayor
prevalencia del nivel de escolaridad en las propietarias de las microempresas, es el profesional.
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Tabla 8. Nivel educativo vs Sector econdmico

NIVEL

EDUCATIVO SECTOR ECONOMICO
ALIMENTOS

Primaria

Profesional

NS PN

Técnico
ARTES
PLASTICAS

Técnico
JOYERIA

Técnico
RECREACION

Profesional

[ U ORI N

Total general 11

Fuente: elaboracion propia

La ilustracion 14 establece que segun las encuestas realizadas, se pudo observar que para
las microempresarias, la estrategia mas utilizada durante los primeros afios de funcionamiento de
sus negocios fue la de “evaluar la calidad de su producto y compararlo con la competencia . El
sector econdmico que mas coincide en esta respuesta es el de alimentos y por el nivel de
escolaridad donde se establece méas coincidencia en las respuestas es el profesional. Las
empresarias no contaban con funciones definidas para las ventas, compras, distribucién y
logistica, con tendencia con un cambio constante de los objetivos de su estrategia de mercadeo.
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llustracion 14. PRIMERA estrategia de marketing mas utilizada en las microempresas

participantes del estudio
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Fuente: elaboracion propia

En un segundo lugar, la estrategia que consideran mas importante es la de publicidad
masiva como lo es pancartas, tarjetas y volantes. Donde al igual que en la primera estrategia, el
sector de alimentos es el que mas prevalece y las personas con nivel de escolaridad profesional
siguen siendo las que mas coinciden con esta estrategia. Ver ilustracion 15.
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llustracion 15. SEGUNDA estrategia de marketing mas utilizada en las microempresas

participantes del estudio

Material informativo sobre el uso de
producto o servicio
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Fuente: elaboracion propia

Las microempresas participantes de la investigacion, utilizan redes sociales para dar a
conocer los productos y servicios, consideran que es un tema novedoso para ellas, porque
reconoce las ventajas competitivas de su utilizacion. Sin embargo, encuentran brechas entre la
teoria y la aplicabilidad para la publicidad de su microempresa. A pesar de que las reconocen,

para ellas no era una prioridad. Ver llustracion 16.

“Pues yo lo que estoy manejando en este momento son las redes sociales, Instagram,

Facebook, Pagina en internet, donde ahi promociono las cervezas” (GRH2, 68-69)

“Lo que he hecho en redes sociales es tratar de publicitarla para que pues la gente vea el

portafolio de todo el trabajo que hago” (DUCARG, 59-60).

“Estamos trabajando el tema de publicidad, lo estamos haciendo con posicionamiento de
marca en Google, en Facebook, Instagram” (ASTR10, 113-115).
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La ilustracion 16 muestra de forma especifica que el 90% de las empresas encuestadas
dicen tener redes sociales para sus microempresas. Donde un 53% tienen un nivel de escolaridad
profesional y un 37% son técnicos.

Las propietarias de las microempresas con nivel educativo profesional, son las que tiene
una mayor tendencia a reconocer la importancia y aplicabilidad de redes sociales para impulsar
los emprendimientos, debido a que reconocen que es la forma més efectiva y econémica de

Ilegar a todo tipo de poblacion.

llustracion 16. Utilizacién de redes sociales
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Fuente: elaboracion propia

llustracion 17 muestra de forma especifica que el 60% de las empresas encuestadas dicen
tener pagina web para promocionar sus microempresas. El otro 40% refiere que hasta ahora con
la participacion en el programa, estan adquiriendo lo conocimientos necesarios para iniciar con la
creacion de la pagina para publicitar por este medio sus productos y/o servicios.

“Ya tengo pagina web, ya las redes se estan moviendo bastante bien, sobre todo

Instagram que es por donde entra de pronto todo esto del diserio” (SAIR4, 65-67).
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llustracion 17. Creacion de pagina web
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Fuente: elaboracidn propia

4.2.4 Categoria. Acciones de marketing

Para la planeacion e implementacion de estrategias de marketing las propietarias de las
microempresas, refiere segun los relatos, seguir acciones de marketing que les permitan tener
claridad frente lo que deben hacer de marketing para sus negocios, con el proposito de adaptarse
y mantenerse en el mercado. La tabla 9 describe cuales son las acciones de marketing mas

utilizadas por las propietaritas de las microempresas para la generacion de estrategias.
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Tabla 9. Acciones de marketing mas utilizada

ACCIONES DE MARKETING

[Ha reducido los [Ha invertido en
costos de [Ha generado "valores publicidad masiva R
_, Utilizacion
operacion para agregados' a los productos para el
_ . . ) de redes
generar precios y servicios que posicionamiento de )
) o sociales
S comercializa] su marcaen el
competitivos] mercado ]
2 6 5 2
13% 40% 33% 13%

Fuente: elaboracidn propia

La llustracion 18 muestra segun las encuestas, la accion de marketing que mas utilizan las
microempresas objeto de estudio, fue generar valor agregado a los productos o servicios,
seguidamente, la entrega de publicidad masiva para posicionar la marca. Cabe destacar que la
utilizacion de redes sociales se encuentre en un tercer lugar con apenas un 13%; aunque a pesar
que el 90 % afirmaron tener redes sociales, no es la estrategia que mas utilizan en sus
microempresas. Las microempresas dan valor agrado a sus productos para hacer una
diferenciacion y establecer con esto competitividad en el mercado no solo local, sino llegar a

tener un mercado nacional e internacional.
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llustracion 18. Acciones de marketing mas utilizada
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Fuente: elaboracion propia

La ilustracion 19 muestra que el sector econémico que mas realiza la accion de marketing
de generacién de valores agregados a los productos/servicios, es el de alimentos (33%). Los
demas sectores se encuentran en igualdad con 17%. Se identifica que el sector de alimentos es el
sector donde se dan mas transformaciones y cambios de los productos, como se muestra en los
relatos.

“También estamos haciendo un brochure, donde nosotros podemos poner todos los
productos que hemos estado sacando a base de nuestro chocolate que han sido varios, logramos
sacar el chocolate en polvo, el amargo, brownies, quesadillas y otro tipo de cosas en las que
logramos encontrar la funcionalidad del chocolate, entonces eso también lo hemos utilizado
para el marketing” (Monchb, 63-67)

“Iniciamos haciendo unas mezclas de mi marca, marca propia y las llevaba a Surtimax, las
Ileve a varios lugares y les llamo mucho la atencion porque son mezclas de frutos secos mas o
menos de 10 ingredientes, entonces comercialmente no se ve, las mezclas clasicas son 3
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ingredientes y en la mayoria tienes mani un monton, de pronto un poquito de arandanos y un

poquito de almendra y ya, asi que pues llamo mucho la atencion” (GRAN1, 65-71)

llustracion 19. Sector econdmico vs generacion de valores agregados a los productos /

servicios
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Fuente: elaboracidn propia

La llustraciéon 20 muestra que las microempresarias que mas realizan esa accion de
marketing tienen un nivel de escolaridad profesional (67%), seguido de un 33% con las
microempresarias con un nivel educativo técnico. Se identifica que las microempresas cuya
propietaria tiene nivel educativo profesional tienden a reconocer con mayor relevancia la

generacion de valores agrados a sus productos, mas que los otros niveles educativos.
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llustracion 20. Nivel de escolaridad vs Generacion de valores agregados a los productos /

servicios
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Fuente: elaboracion propia

Los relatos dan cuenta del tipo de estrategias de marketing que han sido utilizadas por las
microempresas, ligadas a las perspectivas que provienen de la dinamica econdmica y relacional y
la forma en como se entienden las relaciones entre la demanda y la oferta para la busqueda de los

objetivos estratégicos de cada emprendimiento. Ver tabla 10.

Tabla 10. Tipo de estrategias de marketing utilizadas por las microempresas participantes

del estudio

Estrategias de marketing segiin emprendedoras las Tipo de estrategias

propietarias de las microempresas

95



“Si ya empecé a tener asesoria, afortunadamente una
amiga es publicista y mercadologa y ella es como la
gue me guia un poco, ella es como la que me ayuda a
mirar todo el tema de la imagen, el logo, que me
mueva, que haga y ella es la que me impulsa en redes
sociales, tengo Instagram, tengo Facebook, tengo
pagina y ella es la que ha hecho todo en realidad”

(GRANZ, 86-90)

Estrategias para el desarrollo
del producto en el mercado

Estrategias digitales

“Estoy haciendo primero contenido para cada red
social, estoy haciendo contenido para la pagina, estoy
haciendo contenido para Facebook, contenido para
Instagram y proximamente en un mes o mes y medio ya
iniciare con mi canal de YouTube” (GRAN1, 90-95)

Estrategias digitales

“Para mi es super importante, porque yo estoy ante el
publico, yo todos los dias estoy en contacto con mis
clientes y lo que yo quiero es ademas de capturarlos,
pues que me generen un voz a Vvoz muy Ppositivo,
entonces para eso ya existen muchas estrategias,
tecnologia, y la Alcaldia nos brinda esos cursos que son
muy especificos” (GRANI, 117-120)

Estrategias digitales

“Yo lo que estoy manejando en este momento son las
redes sociales, Instagram, Facebook, Péagina en

internet, donde ahi promociono las cervezas” (GRH?2,

68-69)

Estrategias digitales

“También hago lo que es distribucion, o sea llevarla

hasta la casa a la persona” (GRH2, 70)

Estrategias de promocion en
relacién con la distribucion
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“También he estado con YouTubers que han ido hasta
la fAbrica y me han entrevistado all4, entonces por ese
lado también he hecho publicidad” (GRH?2, 71-72)

Estrategias para el desarrollo
del producto en el mercado

Estrategias digitales

“He participado en las ferias de acd del parque

también” (GRH2, 76)

Estrategias de posicionamiento
(fidelizacion de clientes)

“Solo redes sociales y las ferias” (EmShin3,38)

Estrategias de posicionamiento
(fidelizacion de clientes)

Estrategias digitales

“Participamos en emisoras, pero no les veo mucha

importancia”’ (EmShin3,29)

Estrategias digitales

“Volantes tampoco nos funcionaron, solo redes”

(EmShin3, 33)

Estrategias digitales

“Ya tengo pagina web, ya las redes se estan moviendo
bastante bien, sobre todo Instagram que es por donde
entra, de pronto todo esto del diseiio” (SAIR4, 65-67)

Estrategias digitales

“Segun las capacitaciones a nosotros nos orientaron
resto de cosas para manejar las paginas, para nuestras
cuentas de Instagram, de Twitter, Facebook y hemos

estado manejando eso”(Monchb, 61-63)

Estrategias digitales
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“También estamos haciendo un brochure, donde
nosotros podemos poner todos los productos que hemos
estado sacando a base de nuestro chocolate que han
sido varios, logramos sacar el chocolate en polvo, el
amargo, brownies, quesadillas y otro tipo de cosas, en
las que logramos encontrar la funcionalidad del
chocolate, entonces eso también lo hemos utilizado
para el marketing”(Monch5, 63-67)

Estrategias de introduccion de
productos al mercado

“Hemos estado ya también en varias ferias y ahorita
estamos buscando un cupo en Corferias que es como la
mas dura para entrar, hemos estado también en Cali,
en Medellin en ferias” ~(Monch5, 71-73)

Estrategias de posicionamiento
(fidelizacion de clientes)

“De marketing estoy por medio de redes sociales, tengo

una pagina en internet” (DUCARG, 58-59)

Estrategias digitales

“Lo que he hecho en redes sociales es tratar de
publicitarla para que pues la gente vea el portafolio de
todo el trabajo que hago” (DUCARG, 59-60)

Estrategias digitales

“Hemos hecho es como la parte de volantes, de
tarjetas, del voz a voz, los clientes nos llegan a traves

del voz a voz o un cliente nos refiere otro” (MOBIS, 74-

77)

Estrategias de introduccion de
productos al mercado

“He buscado nuevos canales de distribucion”

(MARITRA9, 63)

Estrategias de promocion en
relacién con la distribucion

“En este momento estoy participando en unas
plataformas donde tengo mis precios puestos, 0 sea,
ventas online” (MARITRAY, 64-65)

Estrategias digitales
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“He incrementado mucho el uso de las redes sociales.
Entonces, me he capacitado en esa parte tanto de
comunicacion asertiva como en el manejo y el uso de
las redes sociales” (MARITRAY, 65-67)

Estrategias digitales

“Yo tengo un punto de venta en Cajicd, en el
restaurante “Balu” y también en Bogotd en una tienda
de regalos que se llama “ahora y siempre”
(MARITRAY, 72-74)

Estrategias de promocién en
relacién con la distribucién

“ La otra manera es en las tiendas on line y a traves de

las redes” (MARITRAY, 74)

Estrategias digitales

“Iniciamos con un proceso primero de adaptacion,
entonces como que no hemos hecho una publicidad muy
buena, porque queriamos tener primero unas
instalaciones adecuadas para lo que yo estaba
ofreciendo” (ASTRI0, 97-99)

Estrategias de posicionamiento
(fidelizacion de clientes)

“Hasta ahora como que realmente estamos trabajando
el tema de publicidad, lo estamos haciendo con
posicionamiento de marca en Google, en Facebook,
Instagram pasando pautas, y estamos en este momento
haciendo activaciones dentro del mismo Astrokids con
talleres ludicos gratuitos para que las personas puedan
venir, puedan disfrutar con sus papas y sus hijos una
tarde o un dia completo completamente gratis, para que
ellos puedan venir y conocer las instalaciones, mas que
eso realmente todavia no lo hemos hecho” (ASTRI0,
99-105)

Estrategias digitales
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“Nuestro planteamiento es enfocarlo completamente a
la publicidad y a mirar de qué manera que estrategias . . .

P y g d g Estrategias de introduccion de
nos sirven para que nos puedan conocer, porque | productos al mercado

realmente no nos conocen todavia” (ASTR10, 106-108)

“Nosotros en redes sociales, o sea, esa ha sido mi | Estrategias digitales
ventana el Facebook por medio del cual hemos
adquirido todos nuestros clientes” (ASTR10, 113-115)

“Ahora quisimos innovar un poco con el tema de
Estrategias para el desarrollo

estimulacién y ofrecer un poco de valores agregados
y P greg del producto en el mercado

que estamos generando acd en la sede campestre”

(ASTR10, 49-50)

Fuente: elaboracion propia con base en las entrevistas

La [llustracién 21 describe el tipo de estrategias de marketing que son las que mas han
desarrollado durante y después de la participacion en el programa. Encontrando que las
estrategias digitales son el tipo de estrategia que mas se enfoca en los proceso de capacitacion
del programa “mujeres emprendedoras”. Desarrollando estrategias especificas de comunicacion
y relacionamiento a partir de redes sociales, estrategias para: informar, fidelizar y generacion de
identidad de marca en espacios digitales y relacion con usuarios por estos canales. En un
segundo lugar, se encuentra el tipo de estrategia de posicionamiento, especificamente
posicionamiento web: SEO (Optimizacion en buscadores 'no implica un pago'), SEM (Mercadeo

en buscadores 'requiere un pago’).
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llustracion 21. Tipos de estrategias de marketing utilizadas por las microempresas

Estrategias de posicionamiento H
(fidelizacidn de clientes)

Estrategias de introduccién de -
productos al mercado

Estrategias para el desarrollo del
producto en el mercado

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: elaboracidn propia con base en las entrevistas

Las emprendedoras antes de la capacitacion en su mayoria, nunca identificaron el
marketing como una herramienta fundamental e indispensable para su microempresa. Por lo cual,
no tenian definieron estrategias especificas y solo se limitaron a pequefias acciones de marketing,
tales como publicidad masiva como volantes, tarjetas y asistencia a ferias de manera

improvisada, sin ningun tipo de orientacion.

4.3 Oportunidades de mejora para el desarrollo de las estrategias de marketing

utilizadas las microempresas del programa “mujeres emprendedoras”.

A continuacion se describen oportunidades de mejora con el programa “mujeres

emprendedoras”, segin las categorias de abordaje de la investigacion: aprendizajes con la

iniciativa del programa e impactos y desafios.
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4.3.1 Categoria. Aprendizajes con la iniciativa del programa

En relacién a la experiencia que deja la ejecucion del programa, es el continuo cambio del
entorno donde se desarrollan las microempresas, por lo cual estas deben tener el poder de
adaptacion para lograr sobrevivir “hacen falta muchas cosas de aqui a que el emprendimiento
cuaje y empiece a andar por si solo, pero mientras tanto hay que hacerlo, hay que trabajar, hay
que buscar ayuda, hay que seguir capacitandose, hay que innovar” (EJEC11, 230-237)

La actividad emprendedora no siempre retribuye de forma proporcional el esfuerzo
realizado “entonces creo que ese es el aprendizaje que hemos tenido en ese acompaiiar al

emprendedor durante y después de los procesos de capacitacion” (EJECI 1, 237-239).

Para el programa, se muestra fundamental orientar al emprendedor hacia la concepcion
de que los proyectos de emprendimiento siempre cambian, se transforman y se adaptan, de
acuerdo a las necesidades de la poblacién, siendo esto un motivo para continuar y no para

desistir de la idea, fracasar y llevar al cierre. Ver ilustracion 22.

llustracidn 22. Ensefianzas del programa

. _— —— e

"El emprendedor
sabe cuando inicia g ded "Acompaiiar al
PR mprendedor
Aprendizajes pero no sabe p emprendedor
« cuando para / no para nunca it
con la ' ' durante y

L de reformar o z
iniciativa del | f después de los

;‘I "Hay que estar I d
programa dispuesto a cambiar pbrocesos de

sin temor a capacitacion”
equivocarse”

de darle sentido
a su idea”

Fuente: elaboracion propia con base entrevista JaColombia, 2018
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4.3.2 Categoria. Impactos y desafios de las microempresas

En los relatos de las propietarias de las microempresas participantes de la investigacion, se
visibilizan los desafios que han tenido en cuanto a la formacion de su microempresa y a la

participacion en el programa.

Se pudo establecer que uno de los grandes desafios que se tuvo al participar en el programa,
fue el de adquirir e interiorizar los conocimientos sobre el marketing digital, tema novedoso para
ellas y por falta de experiencia sobre el manejo de publicidad a través de redes sociales, se
convertia en todo un reto, poder realmente pasar de la teoria a la practica con lo aprendido en el

programa ‘‘entonces, es precisamente plasmar la realidad sobre algo practico” (MARITRAY,

117-120)

De igual manera, se reconoce como otro desafio, la superacion de la inseguridad por la
inexperiencia frente a la trayectoria de emprendimiento “son inseguridades, pero por la falta de
experiencia, por lo que estoy iniciando, que no tengo un historial, tengo un historial de un afio,
pero es un afio en el que econdémicamente ha sido muy fuerte, entonces es esa inseguridad en ese
tema” (GRANI, 220-223) debido a que los relatos dan cuenta del poco recorrido en temas de
emprendimiento y las debilidades en conocimientos en temas de marketing, de acuerdo a las

tendencias nacionales y mundiales.

También la competencia y poder llegar a todos los pablicos, se mostraron como otros
desafios para las emprendedoras participantes del programa “a veces la parte dificil es como la
competencia, finalmente nosotros estamos entrando en un mercado que el colombiano

tradicional y muy aferrado a sus marcas y entrar a competir sobre todo con precio, es dificil”

(Monch5, 174-181).

Es importante también mencionar que segun los relatos, dentro de los impactos que
tuvo el programa en las microempresas, esta la de adquirir los conocimientos basicos en
marketing y especificamente en la formulacion y aplicacion de estrategias de marketing a sus

microempresas “me entregaron la fabrica y en el programa de mujeres emprendedoras, pues
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obtuve todos los conocimientos que necesitaba para crear la empresa como tal” (GRH?2, 43-45).
Aprendieron la importancia de la adopcion de las nuevas formas de aplicar el marketing como es
el enfoque del marketing digital, donde conocieron la utilidad de las redes sociales, asi como
también mejoraron la presentacion de sus productos.

La ilustracion 23 muestra de forma especifica el impacto y los desafios de la participacion

en el programa “mujeres emprendedoras”.
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[ustracién 23. Logros y retos del programa

IMPACTO DEL PROGRAMA

. “ .
“He mejorado el ‘He mejorado la
logo” atencion al cliente”

DESAFIOS “Conocer

il personas”
mejorado

publicidad”

“Inseguridad “He
y falta de “Hablar con mejorado
experiencia” la gente” todo el
tema de
redes
sociales”

“Estudiamos
en Google y

como que “Competencia
nos

ensefiaron de “Conocimientos

YouTube” “Mover .
. en marketin
mas las 8

redes
sociales”

“Llegarl
e a todos

, [I:I)S “Orientacion

NHdICOS en el manejo
de las

“Nuevos «“Uno siempre paginas, para

clientes” tiene que estar nuestras
0 - " cuentas de
actualizandose Instagram,
de Twitter,
Facebook”

“Entrenamient

0 emocional a “Obtuve todos los
diario” conocimientos que

necesitaba para

crear la empresa”

“Logre llegar a lo
que son las ferias”

Fuente: elaboracidn propia con base en las entrevistas
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Para realizar la relacion de categorias y posterior andlisis, se asigno un cddigo a cada
microempresa Yy posteriormente se agruparon las microempresas con categorias similares en
grupos A (una microempresa), B (seis microempresas) y C (ocho microempresas). Como se
referencia en la tabla 11, el nivel educativo de la muestra se divide en primaria, técnico, y

profesional.

Tabla 11. Grupos de seleccion para analisis de estudio
GRUPO DE SELECCION DESCRIPCION

Microempresas cuyas propietarias

Grupo A ; ) L
P alcanzaron el nivel educativo de primaria

Microempresas cuyas propietarias

Grupo B . : .
P alcanzaron el nivel educativo de técnico

Microempresas cuyas propietarias

Grupo C . . .
P alcanzaron el nivel educativo de profesional

Fuente: elaboracion propia

En complemento a la anterior especificacion, se realizd una clasificacion de las
microempresas por el nivel educativo, segln la tabla 15. Buscando describir las recomendaciones
y las oportunidades de mejora en el desarrollo de estrategias de marketing y poder dar

recomendaciones para fortalecer el programa “mujeres emprendedoras” del municipio de Chia.

Tabla 12. Oportunidades de mejora en el desarrollo de estrategias de marketing

GRUPO DE MICROEMPRESAS
SELECCION
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Grupo A

“Crear las redes de networking, digamos en los diferentes temas
como de pronto especificar estos son de alimentos, vamos a mirar
que redes de networking se pueden como apoyar, de todas
maneras, Fontanar tienes unos espacios tiene una cabida con
otras empresas como lo son constructoras amarilo, si, como
contactar empresas que puedan apoyar el emprendedor, que
puedan dar como ese empuje que necesitan. Buscar esas
empresas que de pronto por temas de responsabilidad social que

inviten a los emprendedores a participar” (EMNO11)

Grupo B

“Un acompanamiento, o de pronto no sé, como son bastantes
municipios, se pudiera generar encuentro de todos los
emprendedores, en donde se vieran en que va cada uno, ver de
pronto que no se desaparecieron, sino que también estan ahi,
también seria bueno para conocer de pronto las personas en

otros municipios también podria ser una opcion” (SAIR4)

“Pues eso como de la parte de marketing digital a mi me parece
interesante, es una herramienta importante para todos, por lo que
veo es como corto el tiempo del curso” (MOBIS)

“Igual chévere que fuera mas tiempo” (MOBIS)

“Pero si quisiera hacer como la parte de la implementacion de la

pagina web, identificar las redes sociales” (MOBIS)
“De pronto yo siento que si se pudiera hacer el programa un
poquito mas largo, pegaria un poco mas, es bueno finalmente,

siento que también uno puede trabajar un poco mas” (Monch5)

“Lo enfocaria un poquito mas hacia el autoestima de mucha
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gente, como de confiar en muchas cosas, porque finalmente el
sistema de educacion y pues que video uno estar criticando todo
el sistema, pero el sistema es una mierda, le ha hecho creer al
colombiano que lo que usted hace como emprendedor no sirve,
que usted solo se merece ser un pobre y eso es una mentira,
porque uno no nace pobre en este sistema, uno es muy rico, solo
que no tiene recursos economicos y esta cagado por ese lado”

(Monchb)

“Pero digamos que, si uno trabajara de pronto méas tiempo y
trabajar mas por ese lado de la autoestima funcionaria un
montdn, de confiar, de realmente confiar en que todo podemos
funcionar” (Monchb)

“Yo siento que hay una cosa, cada una de las cosas que uno
como ser humano hace, es el reflejo de lo que uno es y la empresa
le puede funcionar a usted mucho, pero si usted no esta bien
internamente, esta jodido, entonces digamos que si usted trabaja
desde lo que funciona internamente, su empresa va a ser un
reflejo, si eso podria funcionar y lo de marketing eso pegaria

también un resto” (Monchb)
“Técnicas de fotografia, manejo del tema de redes”(VERFO?7)

“algo muy importante que yo quiero enfocarme de pronto, que
yo creo que me puede dar una nueva direccién a lo que yo quiero
hacer, es hacer un canal en YouTube, entonces yo no sé nada de
eso, ni siquiera sé cdmo se enfoca una camara, no se como hacer
un plano aunque le digo que toda la experiencia (VERFO7)

“«“

so nos dieron unos libritos y yo me la he pasado los fines de

semana me pongo a estudiar eso, pongo videos, ensefianzas,
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como tomar una foto, a buscar por internet los medios; de hecho
nosotros le pedimos a Diana que nos ayudara a ver si alguien nos
podia capacitar a como tomar fotos. por ejemplo planas, aunque
yo hice todos unos paneles artesanales y eso, me puse a tomarles
unas féticos ahi y me salieron hasta bonitas, pero lo que pasa es

que hice como 50 fotos para tomar una” (VERFO?7)

“De pronto como a activar las redes de Net Working, en los
diferentes temas, como de pronto, especificar estas son de
alimentos para mirar a ver qué red de Net Working me puede
como apoyar” (VERFO?7)

“De todas maneras Fontanar tiene unos espacios y una cabida
con otras empresas como lo que son la firma constructora de
Amarilo” (VERFO?7)

“Como a contactar empresas que puedan apoyar al
emprendedor, que le puedan dar ese plus que necesita, asi como
lo que yo estaba buscando con Silvia, pero en todas las areas,
buscar esas empresas que de pronto con el tema de
responsabilidad social, esta bien que le ayude a las fundaciones,
pero también hay que dinamizar la economia como
emprendedores, que si por ejemplo, hacen una campafia que se
invitaran a emprendedores a participar, que les den esos ingresos
que necesitan los emprendedores que le ayuden a uno a salir
adelante” (VERFO7)

“Yo he tratado de ir a Fontanar para hacer la propuesta para
dictar los talleres con los nifios y no he podido, no he podido ni
siquiera llegar a un acuerdo, no he podido hablar con la que es, y
también a INVERMETROS” (VERFO?7)
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“Por ejemplo, INVERMETROS son los que manejan todas las
administraciones de Fontanar, por ejemplo, como ese nlcleo que
se relaciona con el entorno, con ese entorno que es para todas las
personas ayudar al emprendimiento a salir adelante, a que de
pronto no se cierre el espacio en concesion, de pronto no serian

representados tanto en plata sino en oportunidades” (LAHO12)

“Por ejemplo, las personas que hacen costura y eso, por ejemplo,
Amarilo, podria contratarlas para que hicieran las cortinas, la
que hace inmuebles también, la que hace las flores también, para
los que hacen arreglos florales en su empresa, o sea que el
ecosistema de verdad de emprendimiento fuera valorado como tal
y Nno como un premio econdémico, sino como mas de
oportunidades que de plata, yo de todas maneras voy detras del
premio” (LAHO12)

“Me gustaria como entre nos enseiiaran como entre cada red
social un poco méas como uno de los trucos o alguna cosa asi. El
desafio para uno como empresa aprender a utilizar Facebook e

instragram para sacarle mayor provecho” (BLAJOI3)

“Bueno en la parte de marketing, un dia nos llevaron a google y
nos explicaron un poco de cosas, pues como en la parte de
marketing digital, me parece importante, es una herramienta
pues para todos, por lo que veo también es como corto el curso,

uno quiere que fuera mas tiempo. (BLAJO13)

“Yo siento que si se puede hacer el programa un poco mas largo,
pegaria un poco mas, Osea es bueno finalmente, siento que

también uno puede trabajar un poco mas hacia la autoestima de
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mucha gente, como de confiar en muchas cosas”( BLAJO13)

Grupo C

“Pues a mi me parece que el programa es muy completo,
digamos que es muy especifico, lo que pasa es que por ejemplo yo
he hablado con muchas personas y le falta es mayor difusion,
digamos es focalizada en el centro comercial, sino en otras
ambitos como Chia y Cajica y en otros municipios” (EMSHIN3)
“Me gustaria que se profundizara en cada red social un poco
mas, como alguno de los trucos para poder esto saber mas de
esto”

“Estuvimos en google y en una parte, como que nos ensenaron de
youtube y esas cosas y eso también es el pequefio desafio, porque
no sabria como utilizar youtube. Para nosotros esto, digamos

para uno como empresa” (GRH2)

“De pronto un acompariamiento, de pronto como son bastantes
municipios, que se pudiera generar encuentros de todos los
emprendedores, en donde se vieran en que van cada uno, ver de
pronto que no se desaparecieran, algo asi, sino pues que también
estan ahi, también seria bueno para conocer otras personas en

otros municipios, también podria ser una opcion” (NEFRU14)

“Pues lo que digo seria como actualizar cada curso que tengan,
actualizarlo méas, digamos ha faltado mas tiempo para abarcar
todos los temas” (GRAN1)

“La mayoria tenemos problemas con redes sociales, pienso seria
un seguimiento para la creacion, que el seguimiento sea hasta

que cada uno pueda sacar sus redes sociales” (MARITRA9)
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“Es muy importante que todas esas personas que han decidido
vincularse con la Alcaldia, a aportar parte de su conocimiento a
todos los emprendedores, esas mentorias personalizadas que son
super importantes” (GRAN1)

“De pronto un poco de publicidad, porque de pronto las personas
no saben que estas cosas van a suceder( los programas) y tal vez
un poco mas de tiempo de profundidad de los temas, para que de
pronto de cierta manera la poblacion, todas las personas que
van, pueden entender un poco mejor de que se esta hablando, no
solo sea un pincelazo, por ejemplo, yo le comente a Diana,
manejan una cartilla que me parece muy bien estructurada que
no se usa, los profesores pincelaron la cartilla, pero no
realmente entraron a profundizar como darle un dinamismo
mejor a eso” (DUCARG)

“Y tal vez de pronto un poco mas de tiempo, de profundidad a los
temas para que de pronto de cierta manera la poblacion puedan

como entender un poco mejor de que se estda hablando” (ASTR10)

“Cabria la posibilidad de que de pronto se hagan dos jornadas, o
que se tome un poquito mas de profundidad, porque corriendo no
se va a aprender” (POSNAIS)

Fuente: elaboracion propia con base en las entrevistas

En la ilustracion 24, se sintetizan las oportunidades de mejora para el programa, de

acuerdo a los relatos de las propietarias de las microempresas participantes y a la entidad

ejecutora del programa.
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llustracion 24. Oportunidades de mejora del programa “mujeres emprendedoras”

Grupo A Grupo B Grupo C

Creacion de redes de

astworidng <+ Mayor tiempo de v
capacitacion 4 Integracion
% Gestionen la con
creacion de <+ Mayor empren.dgd.ous
vinculos con otras profundizacion en de municipios
microempresas temas de vecinos
que apoyen el marketing digital ]
emprendimiento y su aplicabilidad 4 Alianzas
en las estratégicas
Alianzas microempresas.
estratégicas  para

Programa “mujeres emprendedoras”

v Acompaiiamiento durante el proceso de creacion y aplicacion de redes !
sociales

v’ Asesorias personalizadas

v" Capacitaciones por sector economico

Fuente: elaboracion propia

Las propietarias de las microempresas de acuerdo a su experiencia empresarial, pone en
evidencia recomendaciones de mejora en lo referente a las estrategias de marketing y el

acompafnamiento que realiza el programa de “mujeres emprendedoras” del municipio de Chia.

Entre los aspectos por mejorar, las microempresarias sugirieron que las capacitaciones y
futuros acompafiamientos se establezcan con un enfoque personalizado, a la vez que se esperan
que se incremente la duracion de los cursos.
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El seguimiento una vez finalizado el programa, es uno de los aspectos mas demandados,
donde se espera un acompariamiento después de las capacitaciones para evaluar la evolucién de
las microempresas y la retroalimentacion de lo visto. Ya que consideran que las capacitaciones
son insuficientes para generar un cambio real a nivel estratégico y de implementacién de planes.
De forma adicional, se encuentra que existe, en algunos casos, un desconocimiento sobre las
estrategias de acompafiamiento pos-programa, por tanto la visibilidad del programa es necesaria

para aumentar su eficacia, retroalimentacion y finalmente éxito del programa.

Se identificd, que las microempresas objeto del programa de fomento al emprendimiento,
se mostraron conformes con la participacion de la Alcaldia, en los programas de formacion,

capacitacion, fortalecimiento y acompafiamiento que son promulgados por esta entidad.

Segln como lo muestra la Ilustracion 24, se encontrd que las empresarias entrevistadas del
Grupo A, definen su oportunidad de mejora del programa sobre la creacion de redes de
networking y gestion en la creacion de vinculos con otras microempresas que apoyen el
emprendimiento. Se encontré también, que a pesar de tener nivel educativo bajo, reconocen
algunos conceptos de marketing Yy entienden en algin grado la importancia de las alianzas

estratégicas para su crecimiento.

En las emprendedoras entrevistadas en el Grupo B, a pesar de que reconocen la
importancia de las redes sociales y del marketing digital, no hay claridad en el concepto de cada
una y como aprovecharlas en la empresa. Se halla de igual manera, que segun los relatos, el
tiempo es muy corto para desarrollar por completo y profundizar en temas de marketing digital y
su aplicabilidad en las microempresas.

Se puede evidenciar que las emprendedoras reconocen muchos de los conceptos manejados
en el marketing digital y redes sociales, pero no saben como aplicarlas aumentar las ventas y/o

posicionar su microempresa.

En las microempresarias entrevistadas en el Grupo C, se encontrd que no se reconoce
plenamente la red de cobertura del programa en la region. Estas empresarias muestran su deseo
de una mayor profundizacion en las capacitaciones, en cuanto a los temas de redes sociales y el

disefio de estrategias de marketing digital.
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Se determind que se requiere una mayor integracion con emprendedores de municipios
vecinos, con el fin de intercambiar ideas y lograr alianzas estratégicas. Ademas reconocen que se
requiere de mas tiempo en nimero de horas de capacitacion, para ahondar en temas claves de

marketing para microempresas.

Se identificd que las emprendedoras sugieren se realice acompafiamiento durante el proceso
de creacion y aplicacion de redes sociales, de acuerdo a las necesidades particulares de cada
sector. Asi mismo, identifican la necesidad de asesorias personalizadas por parte de los
conferencistas del programa, para desarrollar estrategias puntuales en cada microempresa.

Finalmente, Se encuentra que todas emprendedoras sin importar su nivel educativo,
coinciden en que el programa “mujeres emprendedoras” estd bien enfocado hacia las
necesidades de los microempresarios del municipio. Sin embargo, las capacitaciones deben
organizarse por sectores, donde cada una de las microempresas pertenece, para no generalizar

estrategias de marketing, sin tener en cuenta el mercado.

Todas las empresas coinciden en que el programa tiene oportunidades de mejora en temas
como; profundizacién en uso y aprovechamiento de redes sociales para empresas, creacion de
redes de networking, mayor difusion del programa en la region, una mayor duracion para el
programa y generar un mayor acompafiamiento una vez terminado el programa, para asesoria en

temas segun necesidades del empresario.

5. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. Discusion

Los resultados anteriormente presentados permiten resaltar que mayormente la
poblacion que se encuentra desarrollando nuevos negocios (de acuerdo con la muestra estudiada)
son mujeres jovenes, universitarias, dentro de un rango de edad de 20 a 30 afios, que se
encuentran en la busqueda de una independencia financiera, que les pueda proveer una mayor
seguridad econdmica en el largo plazo.

A continuacion, se presenta un anlisis de la informacion que se desarrolla en tres
momentos relacionados con los objetivos. El primero hace referencia al enfoque del marketing
en los procesos de capacitacion y acompafiamiento a las microempresas, el segundo a las
estrategias de marketing utilizadas durante los primeros afios de funcionamiento en las
microempresas y en un tercer momento, corresponde a beneficios y retos en el acompafiamiento
de emprendimientos por parte del municipio de Chia. Se analizan las fortalezas, pertinencia y

opciones de mejora que se sugieren debe implementar el programa.

5.1.1. Enfoque del marketing en los procesos de capacitacion y acompafiamiento a las

microempresas participantes del programa “mujeres emprendedoras”

Se reconoce como un gran beneficio del proyecto “mujeres emprendedoras” el
empoderamiento a la mujer para que se convierta en un lider de su comunidad desde un aspecto
emprendedor y social “mujeres emprendedoras, como su objetivo lo marca es empoderar a la
mujer en el campo del emprendimiento, para que se convierta en un lider socioeconémico, a
través del emprendimiento” (EJEC11, 158-160), contribuyendo a la economia familiar o a su
independencia financiera, a la vez que generan empleos en sus comunidades.

Algunas microempresas generaron su pagina web, inclusive algunos emprendimientos
tienen un canal de YouTube y otros han participado en entrevistas con jovenes influenciadores
en internet o cuentan con publicidad en Google AdWords. No obstante, el programa se enfoca en
brindar los conocimientos béasicos, siendo motivo de interés de cada emprendedora seguir
profundizando en cada herramienta y sus beneficios.

Los beneficios encontrados van desde la recordacion de los conocimientos vistos

previamente en las carreras y la actualizacion de nueva informacion.
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Siendo las razones para acercamiento de las mujeres emprendedoras a los programas de
gobierno, la posibilidad de capacitacion continua (formacion), la legalizacion y materializacion
de sus ideas de negocio, asi como la constitucion legal del emprendimiento y la aplicacion del
proceso desde el enfoque de las teorias organizacionales.

Las propietarias de las microempresas reconocieron la existencia de una red de
microempresarios en la Alcaldia, por medio de la cual se comenzaron a generar estrategias para
visibilizar a las organizaciones y para capacitarlas, siendo el ofrecimiento de las capacitaciones
uno de los alicientes para vincularse, asi como la organizacién de sus procesos. Entre las
instituciones que han participado en el ofrecimiento de las capacitaciones y cursos de formacion,
se identifica al SENA, universidades privadas y fundaciones.

El enfoque de marketing del programa “mujeres emprendedoras” esta direccionado a
trascender de un marketing tradicional y empirico, y lograr acercarse a un marketing digital,
donde puedan aprovechar los bajos costos que este tipo de estrategias conlleva. Sin embargo en
el enfoque de las capacitaciones no se hace énfasis en la orientacion al mercado; como aspecto
primordial, que constituye el inicio de una idea de negocio o emprendimiento y que en gran
parte se fundamenta el éxito o fracaso de este. Se destaca los valores agregados que las
microempresarias quieren dar a sus productos, asociados a la identidad del municipio y region
como “la agricultura, los saberes, la cultura” (EJEC11, 112). Siendo este, un enfoque adecuado
y valido para posicionarse en el mercado, no obstante lo hacen de manera timida, sin
aprovechar al maximo la identidad de la region, asocidndola a sus productos o servicios.

Con esta investigacion se pudo contrastar que en la mayoria de los casos, las ideas de
emprendimiento surgieron por necesidades de supervivencia y no por emprendimiento de
oportunidad, contrastando con lo que refiere Arboleda (2011) siendo estos, aspectos que
influyen para que el pais presente altos indices de informalidad.

Asi mismo, este estudio identificé que la Alcaldia Municipal en direccionamiento a lo
establecido en sus politicas vigentes, apoya a las ideas de emprendimiento en capacitacion y
acompafiamiento en innovacion, productividad, competitividad, desarrollo empresarial y cadenas
de valor. Permitiendo la promocion de la autonomia econdmica en los hogares y las familias,
cumpliendo con las politicas de estado, al favorecer la equidad y el enfoque de género,
considerando también a la mujer como sujetos capaces de emprender y contribuir al desarrollo

economico del municipio. Atendiendo del mismo modo, las necesidades especificas de la region.
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5.1.2. Estrategias de marketing utilizadas durante los primeros afios de funcionamiento en las

TR

microempresas “ “mujeres emprendedoras”

En relacién con las propietarias de las microempresas entrevistadas, cada una de estas
reflejé las estrategias con las cuales se sienten mas cémodas en el desarrollo de marketing,
teniendo en cuenta sus objetos sociales de accién. Partiendo de los resultados iniciales, las
microempresarias expresan que las estrategias publicitarias a través de los volantes, radio,
television, etc., son métodos obsoletos para llegar al consumidor especifico que desean
conquistar con sus diferentes productos y/o servicios. No obstante, estas estrategias eran
bastante utilizadas antes de participar en el programa, una vez terminaron las capacitaciones,
consideraron que el uso de la publicidad a través de las redes sociales y las paginas de internet,
son métodos méas contundentes para llegar a sus posibles clientes. Lo anterior, se ve reflejado en
las fuertes tendencias actuales y futuras de llegar al consumidor mediante el estudio de sus
principales intereses y preferencias, haciendo uso de herramientas como el historial de los
motores de blsqueda y visitas a paginas web, que permiten la interaccion y la participacion
dindmica entre los oferentes y demandantes de los diferentes bienes y/o servicios (Martinez y
Sénchez, 2011).

Por lo tanto, el enfoque de marketing digital escogido por la Alcaldia de Chia es idéneo
para responder a las tendencias de acercar a la tecnologia a las microempresas. No obstante, no
debe ser el enfoque principal, puesto que primero debe enfocarse en el desarrollo del producto o
servicio, de acuerdo a estudios previos que permitan identificar necesidades crecientes de la
region y orientarse hacia éstas.

Se recomienda aumentar la duracion del curso y ofrecer cursos de profundizacion de
manera adicional, debido a que la priorizacion de temas no permite ahondar ampliamente en las
estrategias, su uso y la forma de optimizar las herramientas para generar mejores resultados.
Adicionalmente, se pueden ofrecer cursos centrados en los productos, con el fin de mostrar sus
productos de la forma mas atrayente posible para los clientes en redes sociales, asi como una
ampliacion para aumentar su base de seguidores y la forma adecuada para interactuar con ellos.

La descripcion anterior conlleva a que las emprendedoras opten por desarrollar relaciones

comerciales fortalecidas con sus clientes, de tal forma que se mantengan en el mediano y largo
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plazo, a esto se conoce como la fidelizacion del cliente (Boubeta, 2007). Implicando un esfuerzo
considerable por parte de las administradoras al identificar aquellos puntos determinantes que
caracterizan al publico objetivo y de esta forma, prestar un servicio al cliente destacado, que
abarque las necesidades y atienda las inconformidades de los consumidores de sus bienes y/o
servicios. Teniendo en cuenta lo mencionado, a pesar de resaltar las ventajas de implementar
diferentes procesos y programas tecnoldgicos (que no solo se limitan a las redes sociales), la
experiencia de venta y posventa debe ser un tema de relevancia en estas microempresas y en los
programas apoyados desde la Alcaldia. En la medida, los resultados arrojan que el uso de
tecnologias tiene gran aceptacion dentro de la muestra estudiada.

Por otra parte, como bien se sabe, los cambios en los habitos de consumo, sociales y
econdmicos, estan a la orden del dia de forma constante. Los objetivos y las estrategias de
mercadeo de las microempresas deben seguir estas tendencias, procurando adaptarse de forma
constante sin alterar la calidad del producto y/o servicio, de tal manera que se logre mantener el
negocio en el tiempo (Lambin y Molla, 1987). Por lo cual, las participantes del programa
entrevistadas que consideraron como no importante o que estaban en completo desacuerdo con
esta concepcion, deberian ajustar sus procesos para enfrentar estos cambios y no rezagarse frente
a la competencia, que si los puede tener en cuenta. Es asi, que los programas deben hacer énfasis
en las estrategias de marketing como una forma de ofrecerle valor agregado a la microempresa,
impulsando su uso y aplicabilidad.

A esto se le suma, los métodos de promocion de beneficios, enfocado hacia los nuevos
clientes, la reduccion de los precios para incentivar la compra, la promocién masiva de productos
y/o servicios, la inversion en posicionamiento de marca y los valores agregados que pueden tener
los bienes (productos y/o servicios) en el mercado (Lambin y Molla, 1987). Estos son puntos
esenciales en que los programas de emprendimiento deben capacitar a las microempresas que
consideraron como no importantes para tener en cuenta, en la medida que estas estrategias
basicas pueden proveerles de una ampliacién de su nicho de mercado, llegando no solo a otros
municipios, sino también a las grandes ciudades del pais, ademas de ganar reconocimiento y
posicionamiento frente a la fuerte competencia. Lo anterior, se encuentra estrechamente
relacionado con las estrategias de posicionamiento en nuevos mercados.

Como bien se conoce, las sociedades y las culturas difieren del lugar de asentamiento,

gracias a las caracteristicas etnograficas de su entorno y a sus tradiciones culturales; es necesario
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que estas microempresas, que tienen como objetivo lograr capturar nuevas plazas de mercado,
realicen los estudios y analisis pertinentes para determinar los gustos y preferencias de los
consumidores.

En cuanto al tipo de estrategias de marketing que han sido utilizadas por las
microempresas participantes del programa “mujeres emprendedoras “apoyadas por la Alcaldia
municipal, los resultados reflejan, que el tipo de estrategia en temas de marketing mas utilizada
por el programa, es la estrategia digital, siendo coherente con la percepcién de las entrevistadas,
y en menor grado, de manera muy superficial, las estrategias de adaptacion, desarrollo y
promocion de los productos. Siendo estas ultimas relegadas a un segundo plano por la mayoria
de microempresas, donde se esfuerzan por innovar y satisfacer necesidades del mercado, pero
basados en supuestos y sin ningun tipo de investigacion de mercado con un minimo de
rigurosidad, donde se analice los clientes potenciales, la competencia directa o indirecta, el
acceso a los proveedores. Siendo este tipo de estrategias, las adecuadas como lo afirman
Restrepo y Parra (2013) para competir con productos nuevos, potenciando su desarrollo y
crecimiento continuo con respecto a las marcas de la competencia, creando ventajas
competitivas. La integracion de estas estrategias, permiten como refieren Cobo y Gonzélez
(2007), tener una esencia direccionada hacia el marketing relacional, donde se busca un enfoque

total hacia las necesidades del cliente.

5.1.3 Oportunidades de mejora para el desarrollo de las estrategias de marketing

utilizadas las microempresas del programa “mujeres emprendedoras”,

Segiin los resultados del estudio, un reto que tiene el programa de “mujeres
emprendedoras” es el aumento de los recursos que destina la Alcaldia para estos programas, con
el objetivo de ampliar el nimero de beneficiados que pueden acceder a los proyectos, asi como el
aumento de los canales de comunicacién para que un mayor numero de emprendedores puedan
conocer los diferentes programas ofrecidos por la Alcaldia.

El aumento en los recursos puede ir articulado con la busqueda de alianzas de empresas
reconocidas del municipio, que, desde su parte de responsabilidad social, se involucren de forma
activa a través de recursos econémicos, de personal (voluntariado y financiacion de personal

experto), o con la posibilidad de prestar sus instalaciones para ofrecer las capacitaciones. Un
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ejemplo de lo anteriormente expuesto, es invitar a participar a las empresas floricultoras, por su
relevancia en la region, con el fin apoyar a las mujeres emprendedoras y a sus propias empleadas
identificando casi el 70% de sus empleados son mujeres, en su mayoria madres cabeza de hogar
(Asocolflores, 2010).

Adicionalmente, se propone gestionar una alianza con las universidades que tienen
presencia en la region, con la finalidad de acercar la academia a las emprendedoras, haciendo
participes a los estudiantes de Ultimos semestres de las carreras administrativas y de mercadeo,
en los proyectos de apoyo al emprendimiento, para ofrecer de forma personalizada a las mujeres
emprendedoras un seguimiento y una asesoria, abriendo la posibilidad a la apertura de un
consultorio empresarial, cuya finalidad es aumentar la productividad de los emprendimientos
desde un acompafiamiento a las areas de la organizacion, incluido el area de marketing, a la vez
que permite generar experiencia a los estudiantes en un entorno real con el apoyo de un tutor
docente. Asi mismo, los trabajos de grado pueden ir articulados a la solucion de problemas y a la
mejora de la eficiencia de las microempresas emprendedoras, incluidas las estrategias de
marketing. Buscando generar trasferencia de conocimiento aplicada, por medio de la academia y
siendo la Alcaldia, la unidad de enlace para acercar a los actores, al mismo tiempo que dinamiza

la economia municipal.

Respecto a verificacion de las hipétesis planteadas del trabajo, se confirma la hipotesis 1
(H1), en la medida que todas las microempresas entrevistadas durante el periodo de estudio, no
han definido sus estrategias de marketing. Solamente realizan acciones de marketing sin ninguna
planeacion estratégica

Se confirma la hipétesis 2 (H2), debido a que para las microempresas el marketing y
sus estrategias derivadas lo consideran importante, pero no lo aplican. Argumentando el factor
econdémico como una limitante para implementarlas.

Por altimo, la hipétesis 3 (H3) se confirma, segln los resultados, ya que para las
microempresas el acompafiamiento gubernamental, es clave para el apoyo en el fortalecimiento

de sus proyectos en temas de marketing, formalizacion y legalizacion.

“Con mi participacion en el programa he mejorado el logo” (GRANL, 156)
“He mejorado la atencion al cliente” (GRANI, 157)
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“He mejorado publicidad” (GRANI, 157)

“He mejorado todo el tema de redes sociales” (GRANI, 157)

“He mejorado el tema de finanzas” (GRANI, 158)

“He mejorado casi como la mayoria de los aspectos que debe tener una empresa”
(GRANL1, 159),

“En Noviembre me entregaron la fabrica y en el programa de mujeres emprendedoras,
pues obtuve todos los conocimientos que necesitaba para crear la empresa como tal” (GRH2,
43-45),

“Pues basicamente es si, las ventas, pero el primer reto digamos yo con mujeres

’

emprendedoras logre llegar a lo que eran las ferias y yo nunca habia estado en una feria’
(GRH2, 122-123),

“Nuevos clientes, sobre todo nuevos clientes” (EmShin3, 47),

“También estamos haciendo un brochure, donde nosotros podemos poner todos los
productos que hemos estado sacando a base de nuestro chocolate que han sido varios, logramos
sacar el chocolate en polvo, el amargo, brownies, quesadillas y otro tipo de cosas en las que
logramos encontrar la funcionalidad del chocolate, entonces eso también lo hemos utilizado
para el marketing” (Monchb, 63-67),

“4A mi me parece que el programa es muy completo” (MARITRAY, 148-149),

“En cuanto a la parte formativa del programa, me parece que esta muy bien
estructurado, que cada seccion tiene la persona que aporta, que conoce, que sabe de
determinado tema. Sobre todo la parte vivencial. A mi esa parte me parece importante, mas que
una teoria, la parte de la experiencia de las personas que nos acompainian” (MARITRA9, 162-

166).

5.2. Conclusiones y recomendaciones

122



Chia es un municipio receptor de personas que migran de Bogota hacia municipios
cercanos de la Sabana, generando una serie de trasformaciones sociales, lo que se ve reflejado en
la adaptacién de los programas municipales y de las estrategias empresariales con el fin de
hacerle frente a las nuevas necesidades de un grupo poblacional cada vez mas creciente. Por lo
tanto, los emprendedores estan abiertos a los programas de formacion realizados y promovidos
desde la Alcaldia, considerando que les ayuda a fortalecer sus ideas de negocio, asi como para
atender a los actuales o a los nuevos clientes potenciales. No obstante, los emprendedores
reconocen la escasa duracion de los cursos, viendo maltiples temas de forma superficial y al no
ser el area de mercadeo su foco base de estudio profesional, les generan vacios que les impide
generar estrategias de marketing exitosas para sus microempresas, basandose en el marketing
experimental, por lo que se recalca la necesidad de generar mayores capacitaciones que les dé
una claridad méas amplia del tema, a la vez que dan un impulso a las ventas y aseguran la
sostenibilidad de la microempresa.

En un primer lugar, dando respuesta a los objetivos especificos, enfoque del marketing en
los procesos de capacitacion y acompafiamiento a las microempresas participantes del
programa “mujeres emprendedoras” busca generar competencias para el desarrollo del
marketing digital, asi como para el liderazgo empresarial a la vez que se incentiva la
formalizacién y legalidad, en especial de emprendimientos femeninos. Dicho enfoque se
establece en conjunto con diversos actores como Citibank por medio Citi Foundation como actor
patrocinador, la Alcaldia como ente articulador y JAColombia como organizador y ejecutor.
Entre los talleres que se ofrecen, se resalta el mercadeo en temas de estrategias, canales de
distribucion, clientes, costeo de producto, presupuestos, plan de negocio y acceso a financiacion.

Se identifica como iniciativa capacitar en un corto periodo en las &reas bésicas
administrativas y gerenciales para mejorar la competitividad y aumentar las posibilidad de
supervivencia de la empresa, siendo el marketing una de las areas en las que las participantes del
proyecto recibieron formacion.

Respecto a las estrategias de marketing utilizadas durante los primeros afios de
funcionamiento en las microempresas seleccionadas del municipio de estudio, los resultados
principales se fundamentan en que las microempresas entrevistadas se componen por mujeres
jévenes entre 20 y 30 afios y a lo largo del tiempo de vida de sus microempresas, se resaltan

estrategias de marketing como evaluar la calidad de su producto y compararlo con la

123



competencia y generar una promocion masiva, reduccion de precio para incentivar la compra y

procesos que generen una relacion comercial en el largo plazo con los clientes.

La ilustracion 14 y 15 permite observar como los diversos grupos de microempresas,
mantienen estrategias de marketing similares, diferenciandose en la prioridad asignada. Se
evidencia que en términos generales el hecho de alcanzar un nivel Universitario, puede influir
positivamente en la experimentacion de nuevas formas y estrategias de marketing, rezagando las
tradicionales y con esto, lograr alcanzar en el tiempo una cuota de mercado, un proporcion
considerable de consumidores y masificacion de los productos y/o servicios tanto a nivel local,
como regional y nacional.

Resulta de interés para este estudio, la percepcion de las entrevistadas a tener cercania
con el cliente y que de esta relacion pueda surgir un proceso que de origen a estrategias de
cambio de objetivos del plan de mercadeo y a la adaptacion misma de las estrategias que
implementan. Este ciclo de retroalimentacién, se ha documentado previamente en estudios que
argumentan que una de las ventajas de las empresas de menor tamafio es poder adaptarse
rapidamente a las necesidades y preferencias de los clientes al mantener una canal de
comunicacion mas directo (Morales-Rubiano, Ortiz-Riaga, Duque-Orozco, Plata-Pacheco, 2016).

También se identifica que las propietarias, ademas de gerenciar, se encargan de realizar
multiples tareas, entre ellas, disefiar estrategias de marketing, que en la mayoria de los casos son
postergadas a un segundo plano en funcion de las labores cotidianas y catalogadas como
urgentes, aun cuando reconocen la importancia del marketing en la priorizacion de actividades.

Por otro lado, se identificd que las mujeres emprendedoras del municipio de Chia,
beneficiadas con el programa: se enfocan en una primera instancia y antes de su relacionamiento
con el programa, en la realizacion de estrategias pasivas de marketing, prueba y error, basandose
en un marketing intuitivo o no formulado, predominando los conocimientos empiricos, producto
de la experiencia. Ademas de la existencia de una persona, su fundadora, que cumple maultiples
funciones (administracion, venta, servicio al cliente), donde con base en sus experiencias deciden
relacionarse con sus clientes, mas no por la planificacion de estrategias estructuradas de
identificacion del cliente y orientacion al mercado.

En una segunda instancia y después de hacer parte del programa, las microempresas

comienzan a tener una claridad sobre la importancia del marketing, los conocimientos béasicos y

124



las funcionalidades, siendo las estrategias predilectas por las empresas investigadas y el enfoque
de la tematica otorgada en el programa, la articulacion alrededor del marketing digital,
especialmente el uso de redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter).

Por otra parte, se evidencié que durante los primeros afios de funcionamiento los
emprendedores de la region se ven interesados por participar de los programas ofrecidos por la
Alcaldia, los cuales consisten en espacios de formacidn, capacitacion y acompafiamiento, a
través de cursos, talleres y ferias, con el fin de apoyar las actividades, disefiados beneficiando la
economia y el desarrollo municipal, la competitividad de los empresarios y la consecuente
generacion de empleos directos y formales.

Se puede concluir, que a medida que se proveen los espacios y los contenidos, para
capacitar a las personas no solamente en el &rea de marketing, sino en el area administrativa,
contable, etc., es posible proveer a la sociedad de las herramientas suficientes para el desarrollo
de nuevos negocios, disminuir la brecha social al permitirle a todas las personas acceder a los
diferentes bienes y/o servicios que se encuentran en el mercado y sobre todo disminuir las altas
tasas de desempleo que se siguen registrando en el pais.

De forma adicional, respecto a las oportunidades de mejora para el desarrollo de las
estrategias de marketing utilizadas las microempresas del programa “mujeres emprendedoras”,
se propone brindar una profundizacion del area de marketing, partiendo de la segmentacion de
los clientes, orientacion al mercado, los canales de venta y distribucion vy la creacion de una
marca personal y empresarial, que facilite la forma de comunicarse con los clientes y la
generacion de recordacion. Ademas, ampliar los escenarios para la generacion de redes de
Networking segun sectores relacionados, donde grandes empresas sirvan de sombrilla para el
acompariamiento y asesoramiento de los emprendimientos.

Una estrategia podria orientarse también, a la creacion de un centro de capacitacion y
entrenamiento para desarrollo empresarial, que asegure la continuidad y mejora de los procesos,
orientados hacia el fortalecimiento del emprendimiento en el municipio. Asi mismo, a este centro
pueden vincularse camaras de comercio o entidades gremiales como Fenalco, con el fin de
incluir a los emprendedores en una red de negocios de mayor alcance e impacto.

Para proximas investigaciones se recomienda ampliar la muestra de estudio, para tener
una mayor aproximacion de la situacion de las microempresas en el municipio de Chia,

especificando en las entrevistas las estrategias de gestion de negocio ampliadas, con el fin de
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comparar la relevancia del mercadeo frente a otras areas como la financiera o la de produccion.
Adicionalmente, contar con una base de resultados de la Alcaldia Municipal en dénde refleje el
progreso de los proyectos de microempresas apoyados por esta institucién gubernamental. Los
futuros estudios pretenden aportar a las diversas areas de mercadeo, donde se evidencien los
avances e impactos de las estrategias implementadas del area, con indicadores que reflejen
crecimiento y rentabilidad empresarial. Con esto se demostraria la importancia de la eleccion
adecuada de las estrategias de marketing que se configuren en el ADN de las organizaciones
estudiadas y cumplan criterios de eficiencia y eficacia.

Finalmente, las recomendaciones frente a las estrategias analizadas en la investigacion

estan determinadas en:

e Disefio de estrategias de marketing debidamente planificadas con objetivo especifico
y acciones a seguir para su logro.

e ldentificar claramente las necesidades y tendencias del mercado para disefiar
productos o servicios basados en el analisis holistico de todos los factores.

e Lograr una apropiacion del marketing por parte de los empresarios y todos sus
colaboradores para la puesta en marcha de las estrategias que contribuyan de manera
efectiva al crecimiento de sus empresas.

e Hacer de la innovacion una herramienta eficaz para lograr un posicionamiento
rapido y diferenciado en el mercado con respecto a la competencia.

e Involucrar a todos los colaborados de la empresa en el desarrollo de las estrategias

de marketing.

Ademas, la Alcaldia podria generar alianzas con empresas reconocidas de la tecnologia
de la informacion, como Microsoft o Google, con el fin de ampliar el espectro de las
capacitaciones informaticas y de marketing digital, asi como generar encuentros entre los
diferentes emprendedores de los municipios cercanos de la sabana para aumentar redes de apoyo.

Finalmente, se considera como reto, el acercamiento del sector financiero a las
emprendedoras por medio de alianzas que genere la Alcaldia, fortaleciendo sus modelos de
negocio para obtener una financiacion. Logrando abrir nuevos caminos orientados a la expansion
y no a la simple supervivencia, lo que les permitira a las microempresas destinar unos mayores

recursos a las estrategias de marketing. Cabe resaltar la necesidad de agrupar por sectores

126



economicos las empresas para generar mayor afinidad con las estrategias de mercadeo que mejor

se adapten a cada emprendimiento.
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7. ANEXOS

ANEXO 1
Universidad Militar Nueva Granada

Sede Campus Cajica
Facultad de Ciencias Econémicas M

Direccién de Posgrados ] !
Maestria en Gestion de las Organizaciones i‘ ;9 p"'
3 &
- . . L . s
El siguiente instrumento hace parte del proyecto de investigacion de maestria, el cual LINWERSIDAD MILITAR
MUEVA GRANADA

tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing utilizadas por las
microempresas “mujeres emprendedoras “apoyadas en el afio 2017 por la Alcaldia
Municipal de Chia Cundinamarca.

Entrevista a la entidad ejecutora

Fecha:  de: de 2018
Datos del entrevistado
Nombre: Cargo:
Correo electrénico: Teléfono:
Nombre del proyecto: Tiempo ejecutando el proyecto:

Empresas participantes en los ultimos afos:

Contexto de emprendimiento en el municipio
1. ¢Cuadl es su percepcion sobre los sectores empresariales en Chia?
2. ¢Cobmo se estimula el emprendimiento en Chia?
3. ¢Cuales son las principales necesidades del empresario que lo motivan a tomar estos programas
de emprendimiento?
Implementacién del programa
4. ¢Como es el proceso de desarrollo del programa?
¢,Cuales son las caracteristicas de los empresarios que se encuentran en el programa?
¢ Qué diferencias encuentra entre el emprendedor y el empresario que participa en el programa?
¢ Cudles son las metodologias de ensefianza en marketing?
¢ Qué estrategias de mercadeo se ensefian a los empresarios y emprendedores?
¢,Cudles han sido las principales necesidades y/o motivaciones de los empresarios en los temas
de mercadeo?
Resultados del programa
10. ¢Cuales han sido las fortalezas y debilidades del programa?
11. ¢Cbmo es el proceso de seguimiento en el programa?
12. ¢Cémo se verifica la aplicacion de los temas de mercadeo en las empresas y emprendedores del
programa?
13. Identifica algun caso de éxito en la implementacién de estrategias de mercadeo. ¢ Cual (es)?
[Nombre del negocio, contacto del emprendedor]
Desafios del emprendimiento y marketing en Chia
14. ¢;Qué desafios se tienen para fortalecer el programa de emprendimiento?
15. ¢ Cudles han sido los aprendizajes en el desarrollo de esta iniciativa?

© o N U
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Anexo 2

Universidad Militar Nueva Granada M
Sede Campus Cajica

1 4 -
Facultad de Ciencias Econdémicas M 9 ¥
. - b
Direccidon de Posgrados *-'lui ‘F
Maestria en Gestion de las Organizaciones e
LIMIVERSIDAD MILITAR
MUEVA GRANADA

El siguiente instrumento hace parte del proyecto de investigacién de maestria, el
cual tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing utilizadas por las microempresas “mujeres
emprendedoras “apoyadas en el afio 2017 por la Alcaldia Municipal de Chia Cundinamarca.

Entrevista a propietarias de las microempresas

Fecha: _ de:_ de 2018
Datos del entrevistado
Nombre: Cargo:
Correo electronico: Teléfono:
Nombre de la empresa: Formalizada: Sl (), ¢Cuando?___ NO ().
Numero de empleados: Sector econdémico:

Contexto y trayectoria empresarial
1. ¢Cudl ha sido su trayectoria empresarial o profesional?
2. ¢Por qué decidié hacer empresa?
3. ¢Qué ha hecho en cuanto a mercadeo en su empresa?
Participacién del programa
4. ¢Por qué decidié tomar el programa de emprendimiento de la Alcaldia?
5. ¢Como se enterd del programa de apoyo al emprendedor de la Alcaldia?
6. ¢Qué beneficios ha obtenido de participar en el programa?
7. ¢COmo ha sido el acompafiamiento para establecer estrategias de mercadeo en su
empresa?
Percepcién del programa
8. ¢Cual ha sido su principal desafio con su emprendimiento?
9. ¢Considera que requiere mejorar sus habilidades para generar estrategias de
mercadeo? ¢ Por qué?
10. ¢, Qué recomendaria para fortalecer este programa de emprendimiento y tener mayor
acogida en el municipio?
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Anexo 3 i '

Universidad Militar Nueva Granada E o v
Sede Campus Cajica i-a. plr
Facultad de Ciencias Econémicas e TP
Direccion de Posgrados MNUEVA GRANADA

Maestria en Gestion de las Organizaciones

El siguiente instrumento hace parte del proyecto de investigacion de maestria, el cual tiene como objetivo
analizar las estrategias de marketing utilizadas por las microempresas “mujeres emprendedoras
“apoyadas en el afio 2017 por la Alcaldia Municipal de Chia Cundinamarca.

Encuesta a propietarias de las microempresas

Fecha:  de: de201
Datos del entrevistado
Nombre: Cargo:
Correo electronico: Teléfono:
Nombre de la empresa: Formalizada: Sl (), ¢Cuando?____ NO ().
Numero de empleados: Sector econdémico:

PENSAMIENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

De las siguiente estrategias de marketing, cuales considera usted que son las més importantes
para utilizar en una microempresa. Califique por orden de importancia, siendo 1 la mas
importante y 5 menos importante.
NIEN
TOTALMEN ACUERDO EN
TEDE NI DESACUER TOTALMENTE

COd DescrlpCIOn ACUERRO ACUEE'\I‘RDO DESSSUER ee DESACESERDO

Promocion de los beneficios para conseguir nuevos clientes 1 5 3 4 5
P1.1

Material informativo sobre el uso de su producto o servicio 1 2 3 4 5
P1.2

Definir diversos puntos de venta para facilitar la adquisicién del

producto o servicio 1 2 3 4 5
P13
p1.4 [Promocion masiva de los productos o servicios 1 2 3 4 5

Ha evaluado la calidad de su producto/servicio y lo ha comparado

con la competencia 1 2 3 4 5
P15

Ha generado procesos para reducir costos y aumentar la cantidad

de produccion 1 2 3 4 5
P1.6

Ha generado canales de comunicacién virtuales y/o telefénicos

con sus clientes 1 2 3 4 5
P17

142



Ha generado estrategias para posicionarse en el mercado

1 2 3 4 5
P1.8
ACCIONES DE MARKETING
De las siguientes acciones de marketing, cuales ha realizado en su microempresa.
LA QUE
MAS HA
REALIZADO CASI
. e LA QUE EN NUNCA
Cod Descr|p0|0n SIEMPRE | SEGUNDO | OCASIONALMENTE [ LASHA | NUNCA LAS HA
REALIZA LUGAR HA REALIZADO REALIZADO REALIZADO
Ha reducido los costos de operacion para generar precios mas 2 3 4 5
P2.1 |competitivos 1
Ha generado "valores agregados” a los productos y servicios que 1 2 3 4 5
P2.2 [comercializa
Ha invertido en publicidad masiva para el posicionamiento de su P 3 4 5
P23 |marca en el mercado 1
o . 1 2 3 4 5
P2.4 |Utilizacion de redes sociales
Usted cuenta con una imagen grafica definida para su empresa 2 3 4 5
P25 [(nombre, logo, eslogan 1
Usted usa solo una marca para todos los productos/servicios que P 3 4 5
P26 |ofrece 1
Ha generado align;as estratégicas con empresas de transporte para 5 3 4 5
P276 [su producto/servicio 1
Ha generado un concepto de entrega ‘oportuna’ para su 5 3 4 5
P2.8 |producto/servicio 1
Ha generado acuerdos con proveedores para asegurar sus
P2.9 | insumos/materia prima] 1 2 8 4 5
Ha generado directrices para el abastecimiento del punto de venta
P2.10 | y/o inventario 1 2 8 4 5
Fija un precio bajo; con el fin de llegar a més clientes
P2.11 1 2 3 4 5
Cuenta con tecnologias como el Customer Manager System o0 CRM
P2.12 | que lo apoyan para manejar informacién sobre su cliente 1 2 3 4 5
P2.13 | Interactua en el dia a dfa con su cliente 1 2 3 4 5
Reduccion de precios para incentivar la compra
P2.14 1 2 3 4 5
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MARKETING DIGITAL

P.3.1 Su empresa maneja redes sociales? si su respuesta es S|, responda HACE CUANTO TIEMPO?
SI
NO

P.3.2. Tiene Pagina Web:
Sl
NO

P.3.3. Usted cuenta:

A. Facebook
B. Instragram
C. AyB
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