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Resumen

La presente investigacion tiene como proposito evidenciar los elementos criticos y resultados de las herramientas mercadologicas en
las pymes en diferentes sectores. El contraste que producen los resultados econdmicos con los esfuerzos que se hacen para lograrlos
coloca al mercadeo en serios aprietos. Para la investigacion se utilizd una metodologia de revision exploratoria y descriptiva del
proceso. Para ello, se analizé el mercadeo en condiciones y necesidades puntuales del empresario; los reparos a las herramientas
cuando estas engrosan la documentacion, pero no los resultados reales; y el alcance que tienen frente a las necesidades y temporalidades
de las pymes. Finalmente, se concluye que al indicar la certeza de las herramientas a saber, podrian resolverse dificultades frente al
emprendimiento financiero, el mercadeo y la sostenibilidad de las pymes.

Palabras claves: analisis de mercados, emprendimiento en mercadeo, herramientas mercadoldgicas, mercadeo empresarial, opciones
en mercadeo

Abstract

The purpose of the present article is to evidence the critical elements and results of the marketing tools in the SMEs in different
sectors. The contrast that produce the economic performance with the efforts that are done to achieve them, put the marketing in
serious fixes. A methodology of exploratory and descriptive review of the process was used for investigation. For such aim, first the
marketing in conditions and the businessman’s punctual needs were analyzed. Secondly, the qualms to the tools when these enlarge
the documentation but not the real results, and finally, the scope that they have in front of the needs and temporalities of the SMEs. In
conclusion, when indicating the certainty of the known tools, they could solve difficulties in front of the financial entrepreneurship, the
marketing and the sustainability of the SMEs.
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Introduccion

La tarea encomendada para evidenciar el impacto de
las herramientas mercadologicas en las pymes, si bien
es atractiva para el desarrollo de aseveraciones, presenta
reparos que inciden para que no sea facil. La disposicion
que tienen las pymes para esta clase de instrumentos
representa el asumir cargas econdmicas que no pueden
sortear. A su paso, la ubicacion transversal en todos
los procesos de la cadena pervierte la posibilidad de
identificar en detalle las bases mercadologicas de las que
actian. Finalmente, lo minimo que esperan las pymes al
internalizarlas es poder recuperar la inversion inicial.

El conjunto de procesos a los que estin expuestas
las pymes influyen para que en muchos de los casos,
herramientas e instrumentos simples o muy sofisticados,
terminen fuera de alcance o foco de ellas. En esencia, el
disponer parte de sus actividades para la identificacion
de equipamiento en materia de elementos que no hagan
para ellas parte directa de la produccion, no debe generar
distraccion en ellas. En dicho sentido, para las pymes la
produccion encabeza la jerarquia en cuanto a los intereses
empresariales, por encima de los precios, la promocion o
la publicidad.

La cadena atomizada de la que se extiende la actividad
productiva de las pymes, tras de las que se conjugan
aspectos relacionados con la permanencia en el mercado,
la obtencion de ganancias como producto del bien
llevado a este, la condicion de asumir en cabeza de la
empresa y el propio producto de toda la voceria del
esfuerzo, ubica al mercadeo en una posicion compleja
a la hora de llegar con contundencia a un sector que
al parecer lo ha internalizado completamente; y que al
provocar cualquier asomo del mismo es considerado un
gasto que no debe incurrirse, aun bajo la posibilidad de
obtener resultados reales.

El no poder lograr una revision profunda de los
contenidos, elementos y referencias de las cuales pueden
embarcarse las herramientas mercadologicas para las
pymes, constituye un obstaculo para su aprehension.
Estas formas empresariales terminan siendo mucho mas
exigentes a la hora de acoger iniciativas provenientes
de dichas fuentes como herramientas reales de gestion.
Mientras los criterios enrolados en dicho contexto sigan
girando alrededor de la actividad empresarial de las
pymes y no en el marco de los intereses puntuales que
ellas buscan, estas y otras iniciativas son efimeras y poco
productivas en si.

El poder entregar en contenido un marco
concreto del analisis de herramientas
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mercadologicas, supera cualquier referencia obtenida
desde fuentes primarias o secundarias. Es claro que las
pymes y otras formas empresariales aspiran a mejorar sus
condiciones; no obstante, el contenido de argumentos,
planteamientos y revisiones epistemologicas con las que
se quiere atender el asunto desvia el interés concreto y
sencillo del empresario pymes, para obtener informacion
que realmente pueda arrastrar sus indicadores
empresariales, y tal vez, bajo una amplia revision de los
mismos pueda acusar la aplicacion de ellas.

A partir de los elementos planteados en los parrafos
anteriores, el articulo pretende abordar los aspectos
indicados a partir de lo siguiente: 1) identificacion
e impacto de las herramientas mercadologicas en
las pymes, 2) implementacion de las herramientas
mercadoldgicas en el desempefio de las pymes; y 3) las
restricciones que presentan las pymes para acceder a
propuestas que aunque bien encomendadas atin no tienen
presencia completa en ellas. Es importante reiterar que
las pymes han hecho labor propia, lo demas son ideas
e ilustraciones que trascienden si las pymes terminan
sacando provecho de ellas.

Identificacion e impacto de las herramientas
mercadologicas en las pymes

El empresario es el encomendado para identificar los
elementos de mercadeo que le son empéticos o apaticos a
las necesidades de la empresa que atiende. No corresponde
a la formacién académica e investigativa, ain en
estudios de casos, elevar la calidad y cualidad de algan
escenario presentado, de manera que el establecimiento
de principios de mercadeo corre por cuenta de la
determinacion de resultados concretos. Seguido a ello,
la proximidad que al respecto se hace desde la propuesta
investigativa es de orden exploratorio, descriptivo y
explicativo, paraddjicamente, desconociendo casos
generales en los que pueda solventarse con suficiencia un
modelo de mercadeo de forma integral.

EMPRESA

Grifica 1. Elementos de la gestion de mercadeo empresarial
Fuente: Ospina y Sanabria (2010: 110)

El tramite por el cual se surten los estudios de casos
recoge experiencias puntuales que no alcanzan ni
siquiera a la comparacion y el paralelo, debido a su
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propia naturaleza y origen. La evaluacion que se hace
de dichos casos sirve para analizar las condiciones en
que se pretendan de manera especifica situaciones que
pueden ser utiles en su totalidad a manera de ejemplo.
No obstante, los mecanismos de encuestas, entrevistas
o revision de actividades que se hacen para comprobar
las experiencias relacionadas con el tema solo son un
pequeiio colofon de lo que significa involucrar, ademas
de conceptos, experiencias que impliquen una revision de
las empresas en cuanto al componente de las herramientas
de mercadeo o consecuencias mercadologicas que son
observables de manera transversal en diferentes sectores
y tipos de empresas. Desde esta perspectiva:

El mercadeo es un ejercicio intelectual que permite a
los directivos de todo tipo de organizaciones (publicas
o privadas, con animo de lucro o sin animo de lucro, de
productos o de servicios, grandes, medianas o pequefias,
locales o globales, y reales o virtuales) interpretar las
necesidades y expectativas de sus clientes, para después
disefiar productos o servicios lo suficientemente atractivos
para que los consumidores se antojen, se entusiasmen, los
compren y los recompren, y luego los recomienden a sus
amigos y hablen bien de ellos en sus reuniones sociales,
escolares, familiares y de negocios. (Arango, 2009: 163)

El acercamiento que se hace desde distintos frentes para
visualizar el componente mercadoldgico que puede tener
un producto o servicio, es solo la connotaciéon de una
forma de expresion para extender la necesidad de afianzar
las pautas de las cuales tradicionalmente se interpreta la
iniciativa. Si bien suena algo grandilocuente, lo cierto es
que bajo la premisa que se intenta formular acé, no se
puede indicar que por cuenta del mercadeo las empresas
hayan mejorado sus condiciones en el mercado y en
otros frentes mientras no sean cualificados, distinguidos,
aplicados y evaluados los elementos de los cuales
pueden ser servida de manera no solo contingente, sino
dinamica, creciente y ponderable, el tema queda afincado
en conceptos que no llegan a complejizarse. Explican
Ospina y Sanabria (2010):

Un primer aspecto a tratar refiere a la importancia del
mercadeo en los diferentes tipos de organizaciones,
esto en razon de que en el desarrollo de toda actividad
comercial, industrial o de servicios, sin importar el tamafio
de la organizacion que alli se desempeiia, se requiere
“mercadear” los productos o servicios que se derivan de
dicha actividad. En este sentido, la gestion de mercadeo es
fundamental para la existencia misma de la organizacion,
pues es la que puede garantizar el cumplimiento de su
funcion social y econdémica, de la misma forma, el éxito
en las actividades de mercadeo solo puede garantizarse
con una adecuada implementacion de las estrategias de
mercadeo. En este sentido, el proceso de mercadeo en las
organizaciones consiste no solo en el analisis del mercado
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y la seleccion de un segmento atractivo y rentable en la
determinacion de un producto que cumpla con los atributos
y beneficios que pretenden los clientes individuales o en la
determinacion del precio adecuado, el disefio de la estrategia
de comunicacion y la logistica de distribucion, sino también
en la determinacion de las necesidades de la sociedad en
su conjunto (las necesidades intraorganizacionales, las
necesidades de otras organizaciones y las necesidades
sociales en general). (2010: 109)

La programacion empresarial hecha a expensas del
mercadeo, alcanza a tener algin asomo en unidades
productivas que tienen claramente identificado las bases
de las que deben apoyar el producto en el mercado. La
presencia de unidades direccionales u operativas en
materia de mercadeo simplifica precisamente dicha
gestion, en la medida en que las actividades terminan
siendo separadas en el mismo proceso productivo. En el
punto en el que el producto adquiere mayor valor agregado
y por cuenta de ello, las actividades que convergen a la
produccion del mismo requieren diferenciacion, aparecen
comunmente actividades que incluso dentro de las
mismas empresas deben hacer notar la existencia de los
productos que estan desarrollando, como una especie de
mercadeo interno, que enaltece la reflexion del mercadeo
como logica. Argumenta Echeverri:

Construir casos empresariales de organizaciones que
se desempefian en el contexto nacional no es una tarea
facil. Generalmente las empresas son resistentes al acceso
de informacion y surge el temor de ofrecer demasiada
informacion al investigador que pueda ser apropiada por
su competencia. Esto es la causa del desconocimiento
que existe en el proceso de construccion de casos
empresariales. (2011: 31)

Al denominar el epilogo de enlaces, indicadores y
parlamentos de los cuales es extendida la aprehension de
herramientas mercadologicas, se trata es de dar espacio
coloquial de lo que puede llegar en diversas circunstancias
a los elementos y mecanismos de los cuales una empresa
se apoye para mejorar las condiciones de mercadeo. En
este sentido, si bien se entiende que se han presentado
los analisis propios frente a los puntos cronicos del
mercadeo o las bases sobre las cuales se apoya en tanto
precio, produccion, promocion y producto, prevalece
una inquietud en cuanto a ellas, establecida precisamente
en el rango de discrecionalidad que se pretende dar a
dicho ejercicio a cargo de la empresa y no del mercado,
quien finalmente se sirve de dichos elementos a saber.
Complementa Ospina y Sanabria:

En suma, el mercadeo acaba siendo un
concepto incluyente que incorpora las
nociones de ventas, exhibicion, servicio,
distribucién, publicidad, nicho, fijacion de
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precio, diagnéstico de mercado o actividades facilitadoras
del intercambio, entre otras. Pero adicionalmente, trasciende
estas perspectivas al tratar de posibilitar la satisfaccion
de las necesidades de sus miembros y la sociedad en su
conjunto, asumiendo entonces una dimension distinta: la
del mercadeo organizacional. Todo ello hace comprensible
la trascendencia del mercadeo en términos de una verdadera
estrategia en las organizaciones. (2010: 110)

La evaluacion que se hace desde diversos flancos para
apreciar los argumentos de los cuales se apoyan los
criterios de mercadeo, son solo una muestra del caracter
de reproduccion del que se trata de solventar una figura
que esta mas expuesta a criterios puntuales de caracter
aplicado y empirico, que a elucubraciones de orden
epistemologico y cientifico, que por no tener un contenido
propio explicativo le resta calidad académica y propositiva
cuando se trata de llevar un asunto de la casuistica a la
cosmovision investigativa. Es el espacio de lo paraddjico,
el que debe ganar terreno a la hora de apreciar los criterios
que deben sortear las fuentes de las que podrian tener
asiento las explicaciones relacionadas con los parametros
de mercadeo. Ejemplariza Rojas y Bricefio:

Para una pyme lograr sus objetivos de participacion,
rentabilidad, de posicionamiento, entre otros, aun sin una
estructura organizativa diversificada o compleja y con
ciertas limitaciones de capital y tecnologia, debe servir
a un determinado mercado, compuesto por un conjunto
de personas dispuestas a comprar el producto o servicio
que satisface sus necesidades. Por tal motivo, el punto de
partida para el éxito de una empresa seria la identificacion
de las necesidades de sus clientes, de mejor manera que la
competencia —nacional o local— para que de esta manera
encaminar el resto de las acciones: elaboracion del producto,
fijacion de precios, eleccion de canales de distribucion
¢ informacion al mercado, es decir, realizar el conjunto
de actividades de mercadotecnia, una de las principales
funciones de toda organizacion, junto con produccion,
finanzas y manejo del recurso humano. (2007: 317)

Es efimera la evidencia amplia que extienda de manera
continua, estructural y reproducible de fundamentos
relacionados con el mercadeo. La materializacion de
esta busqueda podria dejar sin argumentos a quienes
manifiestan que el mercadeo no tiene mas rigor que los
mismos canales de los cuales debe trasegar una compaiia
en el mercado. A su turno, el llamarse de esa manera u
otra como marketing, mercadologia o interpretaciones
similares puede ser mas un connato de la angustia que se
tiene a la hora de poder en definitiva desarrollar elementos
epistemologicos, pedagdgicos y resultados de un ejercicio
que esta mas al interior de las empresas que en
el propio desarrollo del mercado, reducto en el
que solo ante el mercadeo ofrece informacion
y respuestas a saber. Conceptua Villegas:
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(Qué es el Mercado? Puede ser definido como el
conjunto de todos los clientes reales y potenciales de
un producto; es decir, cuando nos referimos al concepto
mercado, desde luego que no estamos pensando en el
espacio fisico donde se comercializan los productos,
sino a todas las personas que actiian en ese ambiente. Las
organizaciones cuyo giro es vender en los mercados de
consumo e industriales conocen que no se puede seducir
a todos los compradores, o al menos no a todos de igual
manera. Los clientes son tan numerosos, demasiado
dispersos y sus necesidades y costumbres adquisitivas
son muy diversas. (2012: 14)

La fortaleza que tiene la explicacion basada en los
argumentos del mercadeo es que puede ubicar la
empresa y sus productos en escenarios. Pero de ahi, a
entronizar y simbolizar al mercadeo como el punto de
partida y llegada, para acometer los propdsitos de la
empresa hay una amplia distancia que por la propia
estructura organica de las compaiiias no hace posible
que puedan congraciarse. Las decisiones de los comités
empresariales, ejecutivos y empresariales tienen el poder
para reorientar cualquier criterio proveniente de la unidad
de mercadeo o de otras areas, que insertas en el devenir
de la compania no estdn planteadas para entender todo
el panorama de la organizacion; y por ende no pueden
tomar decisiones que puedan afectar inclusive el curso de
la compaifiia. Exponen Rojas y Bricefio:

La promocion de los productos es escasa y basica, y
en algunos casos inexistente. Le dan relevancia a la
venta personal como medio para informar y mantener
excelentes relaciones directas con sus clientes; dejando
en segundo y tercer lugar, la promocion de ventas y la
publicidad, respectivamente. Principalmente utilizan la
radio y la prensa local como medios de comunicacion,
y como técnica de promocioén de ventas los descuentos
por cantidad a nivel de intermediario. En general, no
disefian o planifican una mezcla promocional con metas
claras a lograr; actuan de manera reactiva en lugar de ser
proactivos (2007: 327).

Ha sido consolidada la idea de que por cuenta del
mercadeo la mayoria o todos los problemas de las
empresas desaparecen. Es tan amplio el mundo de ellas,
que cualquier perspectiva puede servir para establecer
nuevos criterios de trabajo. Es la labor mas de fondo que
de contenido, pues identificar las herramientas con el
prototipo de mercadologicas permiten que las empresas
contintien o puedan transformarse con cargo a ellas. No
existe estrechamente una manera concreta de fecundar la
gestion que puede hacerse a través de las herramientas,
pero si la manera como pueden ilustrarse. La informacion
entregada por dichas fuentes, no es mas que el resultado
de la difusion, pero no de la informacion. Argumenta
Villegas:
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La administracion mercadologica es, desde luego las fases
del proceso administrativo pero aplicado al marketing. En
cualquier tipo de organizacion es trascendental que todos
quienes laboran en ella sean capaces de compenetrarse
y entender cuales son los objetivos y las metas que esta
persigue y coadyuvar al logro de los mismos. En este
sentido, toda empresa debe desarrollar su mision y vision
con base en la idiosincrasia, necesidades y deseos de todo
el personal que conforma su organizaciéon y desde luego,
de las expectativas de crecimiento que se tienen. (2012: 5)

La identificacion de las herramientas mercadoldgicas
por parte de los expertos han corrido por cuenta de la
explicacion de las denominadas cuatro “p” (precio,
produccion, promocion y publicidad) que han servido de
base para sustentarlas. No obstante, ellas responden mas
a criterios internos de las empresas que a manifestaciones
propias del mercado. De otro lado, el interés que pueden
despertar en las empresas depende de la capacidad de
acceso que estas ultimas tengan de ellas, y mas aln,
cuando se pretende evidenciar que estas tienen un alto
impacto en los beneficios y resultados que puedan
obtener ellas al respecto. El alcance de dichos elementos
han servido para auspiciar el quehacer de las empresas
desde la administracion. Sin embargo, por mucho que
se pretenda orientar el debate de dichos criterios, estos
siguen siendo intrinsecos a la propia empresa, pero
no para el mercado que los advierte como elementos
adicionales a otros que se presentan.

Implementacion de las herramientas mercadologicas
frente a la perdurabilidad de las pymes

El escenario complejo en que se desenvuelven las pymes
no permite tener un espacio amplio para considerar
multiples reparos, que son mas del talante de las
empresas grandes. Para las pymes la perdurabilidad y
sobrevivencia pasa por el producto y las ventas en el
mercado. Si bien, se tienen en ellas en cuenta criterios
relacionados con mejorar las perspectivas de los
negocios, el empresario de este segmento econdémico
sabe claramente que el agotamiento de las ventas implica
para ellos la posibilidad en el corto plazo de contemplar
el cierre de las empresas. Epilogo, que al parecer pasa
a un solo por el interés de los datos y la informacion.
Diserta Cadena, Guzman y Rivera:

Es necesario resaltar que las empresas son perdurables por
su capacidad para generar utilidades en desarrollo de su
objeto social. Son muy pocas las empresas que subsisten
por generacion de utilidades en actividades diferentes
a las operacionales. Se podria citar como ejemplo a las
aseguradoras, empresas que regularmente arrojan pérdidas
en el desarrollo de la operacion de su negocio, pero que
gracias a sus inversiones y su participacion en el mercado
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de capitales obtienen utilidades para sus propietarios.
En todo caso, por ello las aseguradoras son reconocidas
como inversionistas institucionales en el mercado de
capitales; en desarrollo de su actividad canalizan recursos
a los instrumentos de deuda existentes en el mercado.
Asi, aunque para la mayoria de empresas los resultados
de las inversiones se presentan como operacionales,
seria reconsiderable esta situacion en las empresas del
sector asegurador. Ademas de este, es posible que existan
otros ejemplos en los cuales se presente la duda de si las
utilidades operacionales son las que sostienen el negocio.
Sin embargo, se supone que las empresas deben generar
utilidades cuando desarrollan su objeto social. (2006: 60)

Es clara la atencion que despierta el evaluar el mundo
de las empresas en diferentes frentes. No obstante, cabe
preguntar acerca de la contundencia de los mismos
cuando no se pregunta de manera directa los aspectos
claves y concretos que aquejan a todas las empresas.
Se cree que las respuestas o las inquietudes estan
afincadas en el grueso de escuelas, planteamientos o
teorias que ingresan a las empresas para tomar de ellas
mano con la idea de engranarlas en todo a lo que este
alcance. Precisamente, la accion dirigida a contener
bajo formulaciones las cuestiones de las empresas es la
que ha debilitado la posibilidad de que estas puedan ser
apoyadas directamente en los requerimientos en los que
tienen lios. Establece Rodriguez:

Cabe reiterar la importancia de entender que el analisis
hoy se centra mas en los sistemas productivos completos
y no en las empresas individuales, y son justamente las
redes empresariales como unidades de analisis las que
reciben mayor atencion en la literatura. A este respecto el
cluster y el distrito industrial son las redes empresariales
de caracter regional o local a las que mas se les ha prestado
atencion en las tres ultimas décadas, no solo en circulos
académicos, sino que se extiende a gobiernos y organismos
internacionales (OCDE, Banco Mundial, Unido, Unctad,
Cepal, OIT). (2008: 42)

La pregunta inicial dirigida a conocer la duracion de
la empresa en cualquier segmento de las pymes, y las
consecuentes de lo que ha hecho para superarlo y que
requerimientos le exigen estar pendiente, revisten el
material mas que necesario para avanzar en cuanto a la
introspeccion a la que desea llegarse. Intentar ir mas alla,
involucrandose en preguntas de mercados, produccion,
recursos y materiales, es entrar a inferir acerca de
las actividades en las que hace falta estar al frente de
ellas para poder corroborar con las propias fuentes, que
lo se esta afirmando tiene naturaleza solida o solo son
impresiones de paso por aprehensiones vistas

o planteamientos analizados por cuenta de

estudios o ideas. Argumenta Rivera:

EAM



SlnaDSIS 2a"a Revista de Investigaciones de la Escuela de Administracién y Mercadotecnia del Quindio EAM

Jahir A. Gutiérrez O. Elimeleth Asprilla M. José Maria Gutiérrez L.

Establecer que una empresa perdura porque realiza
variaciones a su forma organizativa interna y presenta
resultados financieros superiores podria ser falso para
algunos y cierto para otros. El articulo no tenia la intencion
de juzgar estas apreciaciones, sino de tomarlas como punto
de partida para establecer cual de las teorias (evolutiva o
ecologica), recursos y las capacidades explicaba mejor
estas dos condiciones. El concepto de rutina organizacional
como medio para responder a los estimulos del mercado
hace que una organizacion adquiera ventajas competitivas y
pueda salir del isomorfismo al cual podria verse enfrentada
en el proceso de rivalidad frente a otras organizaciones. Una
organizacion que aprende de modo permanente logra que
su conocimiento tacito se vuelva explicito y que la empresa
tenga un estilo propio, un patréon de comportamiento que
le permita generar resultados financieros sostenibles en el
tiempo. (2007: 64)

El contexto de los diferentes mercados de ventas es
demasiado amplio, de alli, que cualquier asomo para
acompafar, evaluar o proponer fundamentos para
soportar intereses concretos puede resultar mucho
mas atractivo para ellas, que la posicion tecnocrata y
omnipresente de creer que conforme a los argumentos,
instrumentos y perspectivas, bajo las cuales se plasman
los estudios o las investigaciones. El problema numero
uno que esta ilustrado en el reconocimiento pleno de las
pymes y su actividad, a la par con la durabilidad y los
elementos que han hecho posible el largo aliento a saber,
son mas relevantes que cualquier conclusion que en la
mayoria de los casos no apuntan a las ambiciones de
estas. Complementa Rivera:

Algunas de estas empresas estarian enmarcadas dentro
de lo que el Grupo de Investigacion en Perdurabilidad
Empresarial de la Universidad del Rosario ha definido como
empresa perdurable. Una empresa perdurable es aquella
que a través del tiempo presenta resultados financieros
superiores, adecia su manejo a la intensidad de las
condiciones de su entorno sectorial, se enfoca en espacios
de mercado no explotados y hace un estudio detallado de
sus competidores, disefiando y ejecutando productivamente
la cadena de valor. Obtiene desempefios eficientes en su
gestion por la coherencia en su accion, la identificacion de
su entorno sectorial y sus politicas de gobierno, evitando
estados morbiles que dificultan su crecimiento potencial
sostenible y que pueden llegar a estados tanaticos. Propicia
la alineacion de las personas con la empresa, la construccion
de conocimiento y la calidad en los procesos de interaccion
social. (2006: 305-306)

En dicho contexto en donde cualquier pretension de
dibujar panoramas respecto al mercado, el
mercadeo y los arrojos que puedan traer para
las pymes, termina siendo una didspora con
caracteristicas vaporosas. Las pymes tienen
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claro sus problemas, pero no ha sido posible pasar por
parte de quienes se acercan a ella para superar la prueba
diagnoéstica y revision pasajera; a la de observacion,
recorrido 'y obtencion de resultados conviviendo
permanentemente con los problemas de las pymes.
Todavia, al revisar el papel de los estamentos dedicados
al estudio de las pymes no aferran los problemas, sino
que hablan de soluciones o de propuestas que pueden
ayudarlas, sin conocer mucho de ellas. Ejemplariza:

En nuestro pais, algunos esfuerzos realizados por la
academia de la administracion se han llevado a cabo a
través de centros de investigacion, para tratar de descubrir
los factores o condiciones para la perdurabilidad de las
empresas; uno de esos proyectos fue desarrollado en la
Maestria en Administracion de Empresas de la Universidad
Externado de Colombia, entre los afios 1997 a 2000, titulado
“Empresas que perduran en Colombia”, proyecto inspirado
en el estudio realizado por Collins y Porras (1994) en
Norteamérica. Como resultado de este proyecto se publican
casos de empresas como Davivienda, Colseguros, Legis,
Calesa, entre otros (Rivera, 2006: 311).

El poco tiempo con el que cuenta todo el personal
establecido en las pymes conlleva precisamente para que
los acercamientos trazados en las mismas sean ademas
de puntuales, evidenciables y valorables en materia de
beneficios. De lo contrario, cualquier asomo acerca de
lo que se pretende alertar, cambiar, mejorar o protegerse,
ademas de elementos reductibles que no informan nada
nuevo a la hora de materializar los aspectos que hacen
parte de las problematicas que estas enfrentan. Es por
ello, que la perdurabilidad hace parte de los criterios de
mercadeo, por no decir el central para poder conocerlas
a lo lejos, para poder aventurarse a preguntar de otros
mercados. Ejemplariza Ueki, Tsuji y Carcamo:

Para que una pequefia o mediana empresa adopte estas
tecnologias en forma exitosa sus directores deben
comprender la forma y las ventajas de utilizarlas y
compartir esa informacion con sus empleados. Esto
facilitara la adopcion e instrumentacion de nuevos sistemas
administrativos. Ademas, las tareas relacionadas con el
comercio no solo requieren un conocimiento cabal de los
mercados extranjeros sino también la capacidad de conducir
negociaciones comerciales, adquirir certificados de
estandares de calidad y procesar complejos procedimientos.
Los idiomas y la cultura comercial extranjera también
constituyen importantes areas de fortalecimiento de la
capacidad. (2005: 11)

La claridad de la perspectiva economica y el
comportamiento de los mercados permiten a los
empresarios definir lo que bajo perspectiva despierta el
logico interés de quien realiza actividades del mercado.
Seglin la dimensién economica de las empresas, estas
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piden mas apertura de mercados, mas proteccion o
salvaguardias frente a situaciones que podrian afectar
su afectividad. Si de algo se tiene poco conocimiento es
con respecto a las peticiones que en materia de canales
de mercado solicitan las empresas, particularmente
las pymes, para quienes dicha labor es mas directa y
relacional, que dé impulsos de orden estatal. De nuevo
discierne Ueki et al.:

La cooperacion entre las pymes puede ser una manera
efectiva de fomentar la industria de la exportacion, debido
a que permite a las empresas pequefias alcanzar economias
de escala y aumentar su poder de negociacion. Estos
beneficios hacen que invertir en TIC e involucrarse en el
comercio electronico sea viable para las pymes. (2008: 88)

El papel de las entidades estatales oficiales para con los
llamados que hacen las empresas, efectivamente tienen el
proposito de facultar elementos de trabajo para las pymes,
pero no para resolver de lleno sus necesidades puntuales.
Si se asume plenamente que el producto representa toda
la cadena de valor de ellas, la continuidad de las cuatro
“p” u otros elementos vinculados con el mercadeo es mas
consecuencia de dicha cadena que un proceso paralelo
a ellas. Debe entenderse que la implementacion de las
herramientas de mercadeo en las pymes tiene eco en la
medida que tenga resultados superiores a la cadena de
valor, que comiinmente la asume el duefio o propietario
de la empresa. Plantea Morales:

Las principales areas de oportunidad en el 4rea
administrativa son: la falta de controles internos; en el area
de marketing: estrategias y labor de ventas; pero ;como
saber vender si no se conoce quién es el cliente realmente?,
los pequefios empresarios conocen pero no analizan al
cliente por segmento de mercado. Ven al cliente como
cualquiera que llega y compra su producto o servicio y no
como la fuente de vida de sus negocios. (2012: 3)

La participacion en diferentes programas internacionales
por parte de las pymes es solo concebido como una
oportunidad para abrir mercados. Al comunicarle
que dicho proceso tiene algun costo o incidencia en
su actividad productiva, comunmente la decision del
pyme es hacerse a un lado, esperando que las entidades
encargadas mejoren la propuesta o la perspectiva de lo
trazado. Asi, las pymes no asumen realmente ningin
riesgo, solo si estos realmente ademas de amparar sus
condiciones actuales les permiten ampliar y extender su
presencia en multiples mercados. Analiza Serna:

Sin duda alguna los sistemas de informacion juegan un
papel muy importante en el desarrollo de las empresas, esta
necesidad es acentuada cuando se contempla un mundo cada
vez mas globalizado en donde el hecho de ganar mercado
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se apoya en la informacién veraz y oportuna que se pueda
generar en un corto lapso de tiempo, aun mas, la idea de
abarcar mas mercado implica contar con herramientas
que permitan realizar investigaciones, conocer situaciones
especificas del mercado y muchas otras caracteristicas
generales o especificas de los clientes, mercados o incluso
ambito politico, que no serian posibles sin el uso de
sistemas de informacion que provean de lo necesario a los
directivos y gerentes para disminuir la incertidumbre en la
toma de decisiones. (2010: 6)

De paso la actitud que asumen diferentes estamentos a
la hora de interpretar el mundo de las pymes, parte de
un reconocimiento a una actividad de la cual si bien se
ha escrito en demasia, poco se conoce, y a tientas se
intenta dar concepcion de la misma desde la proclividad
de las areas académicas e investigativas. Aun, el mundo
pyme no se conoce por el solo hecho de que una entidad
académica e investigativa estime la conveniencia de
promover emprendimientos o desarrollos empresariales,
que lleven a la consecucion de una forma productiva,
que se concibe cuando independiente a los mecanismos
provistos se entremezclan los criterios necesarios para
estructurarla.

Emprendimiento financiero: entre el mercadeo, los
resultados y la sostenibilidad de las pymes

La intencion de ubicar al emprendimiento bajo matiz
financiero tiene el proposito de hacer un balance en lo
que plantean ambos momentos en el que muchas pymes
se estan cerrando, en medio del boom por un epilogo de
iniciativa de la cual no se tiene claro su alcance ni tampoco
el acercamiento con otras formas empresariales. Con
base en lo anterior, se explica que las actividades creadas
al amparo del emprendimiento deben responder por las
propias dificultades de las empresas ya constituidas.
De paso, la revision comparativa de los resultados que
pueden traer aisladas o en complementariedad, y de paso,
poder conocer un poco del significado que puede crearse
en materia de perdurabilidad para ambos ejercicios.
Avala Curto:

El acceso que una empresa pueda tener al mercado de
capitales tradicional depende, en gran parte, de su forma
juridica. Para las empresas con animo de lucro, el abanico de
opciones es relativamente mas amplio. Pueden recurrir, por
ejemplo, a los fondos de capital riesgo. En cambio, para las
empresas sin animo de lucro, las opciones de financiacion
se reducen y, en general, tienden a recurrir a gobiernos
y fundaciones en busca de fondos. Si el emprendedor se
decanta por las subvenciones y donaciones debe saber que,
aunque ciertamente no deben devolverse al
donante, el dinero no se obtiene a coste cero.
Por ejemplo, existe un coste de “adquisicion”
(en términos de tiempo y esfuerzo volcado
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en solicitar y obtener los fondos), un coste de gestion y
administracion, y un coste de “dependencia” de un agente
externo. Respecto a este ultimo punto, hay que considerar
que no depender de donaciones y subvenciones funciona
como una buena sefial para los inversores, ya que es un
indicador de la voluntad de ser autosuficientes. (2012: 14)

Es el criterio financiero el que rodea la materializacion del
emprendimiento. Es el punto de referencia econdmica,
el que amortigua la idea de la cual se pretende forjar
empresa con el tiempo. No es claro aun, como puede
llamarse empresa a una figura que si bien tiene dicho
alcance, no cubre todos los elementos que directa e
indirectamente afectan el desarrollo de una empresa. El
reconocimiento del mercado, los clientes, la competencia
y los demas elementos que encumbran la actividad
empresarial en términos generales, igualmente, recaen en
la actividad sometida en la vinculacion de los programas
y proyectos de emprendimiento en si, de alli que, debe
analizarse hasta qué punto este es mas un apalancamiento
financiero. Cuestiona Rodriguez:

Continuamente se habla sobre la capacidad del colombiano
para la creatividad en algunas regiones del pais, donde
debido a las necesidades economicas desarrollan
habilidades creativas para salir adelante en el corto plazo, y
tacticas que en la mayoria de las veces dan resultado. Pero
no desarrollan la capacidad de innovacion, es decir, esa
habilidad aplicada al contexto, con conocimiento de causa
y efecto en el largo plazo, de manera metddica y visionaria,
que complementa la creatividad, y que muchas veces es
mas importante para el desarrollo del emprendimiento y
que en Ultimas mantiene el crecimiento de las empresas a
largo plazo (2008: 23).

Alapar con las inquietudes vinculadas con la vinculacion
de los recursos econdmicos en el desarrollo de las formas
empresariales creadas al amparo del emprendimiento, es
importante, revisar la connotacion que podria traer para
estas iniciar procesos de acercamiento con las pymes,
que tienen en la mayoria de los casos mas sapiencia a
la hora de reconocer las dificultades del mercado, las
condiciones para resolver o salir de ellas. Mientras
que cada figura continie aislada, a sabiendas de que
deben resolver los mismos problemas, la durabilidad
particularmente en las primeras tiene sus riesgos y de
paso para las segundas, la necesidad de aprehender del
conocimiento de quien podria aportarle a su actividad en
el caso de las pymes, que carecen de formacion de valor
en conocimiento. Explica Rodriguez:

La creacion y consolidacion de una empresa es similar
a una proyeccion sobre la amplia pantalla
o espejo del mercado. Prueba la capacidad
de relacion y de escucha, obligando al
emprendedor a poner en practica su capacidad
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de convencimiento para implementar su proyecto, a vender
su idea, a utilizar una denominacién con significantes. El
proyecto de empresa entrafia significantes. El conjunto de
significantes constituye una cultura, es decir, un registro
simbodlico ofrecido al individuo por la sociedad que
lo acoge, fundamental para el desarrollo de la persona
en el curso de su evolucién para “salir” de su relacion
consigo mismo, y por ende adoptar comportamientos
emprendedores. Por medio del lenguaje las personas toman
forma y gusto por crear, inventar, crecer y progresar. Se
puede hacer una analogia con la organizacion donde los
simbolos retnen las individualidades, obedeciendo ellos
mismos a una dindmica que instituye su valor. De esta
manera, el emprendimiento aparece como resultante de la
capacidad de hacerse su lugar, de afrontar la mirada de los
otros, de tomar el poder, en suma de persistir en el juego de
ser emprendedor. (2009: 113)

El emprendimiento es una figura que recuerda la
profundizacion en materia empresarial, mas que el
llamado a crear nuevas empresas como tal. La raiz a la
que obedece proviene de la concepcion gala de empresa
(Entrepreneurs) y la aseveracion anglosajona respecto a
la formacion empresarial (Enterprises). Ya la derivacion
que pueda orientarse en otros idiomas, que regularmente
no es la mejor, trata de ubicar la provisionalidad del
concepto en el punto de partida de quien decide formar
empresa, independiente a las caracteristicas o tipo de
criterios que debe tener quien por diversos motivos se
afianza bajo cualidades de empresario y no de iniciador
de empresas. Es el horizonte quien pule el concepto para
volver a su raiz.

Tasa de actividald anpresaial

Empresano Empresana
pokncal: Ear = celablecida

MPTESTo v =
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habilidades [,
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e marcha

Concepeldn Hacimiento Persistencia

Grifica 2. Proceso de creacion de nuevas empresas y las
definiciones operacionales del proyecto GEM
Fuente: Rodriguez (2008: 22)

La figura es atraida para responder al creciente aumento
de empresas en proceso de desaparicion, que luego de
varios afios y por diversas circunstancias han tenido
que cerrar sus puertas. Sin embargo, el matiz esnobista
con el que se ha querido englobar la figura, desdibuja
el panorama al que esta expuesto quien decide formar
empresa. De ello, habria que preguntar qué tanto de
emprendedor ha tenido el empresario de las pymes o qué
tanto es cercano un concepto que busca mas la creacion
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de mercados que la propia consolidacion de empresas.
Independiente ha como sea denominada la figura, la
preocupacion de cualquier forma empresarial seguira
siendo el mercado, y de ello solo hay aseveraciones.
Conceptua la Ley 1014 de 2006 que una persona con
capacidad de innovar; es aquella que tiene la capacidad
de generar bienes y servicios de una forma creativa,
metodica, ética, responsable y efectiva, que tiene una
manera de pensar y actuar orientada hacia la creacion
de riqueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar
centrada en las oportunidades, planteada con vision
global y llevada a cabo mediante un liderazgo equilibrado
y la gestion de un riesgo calculado, su resultado es la
creacion de valor que beneficia a la empresa, la economia
y la sociedad.

Eselmarcodeprofundizaciondel conceptoemprendimiento
el que debe atravesar a todas las actividades productivas de
las pymes. Su concepcion radica en exteriorizar las cuatro
“p” u otras formas de mercadeo para que las empresas, ya
sean a través de economias de escala o alianzas con otras
organizaciones puedan profundizar en su actividad. No
se trata de un nuevo modo de produccion o reproduccion
de empresas, se trata de un mecanismo que pretende
incentivar desde afuera la posibilidad de que las empresas
se repiensen permanentemente, y que para ello, no solo
basta la respuesta del mercado sino la actitud de quienes en
otras formas empresariales pueden aprovechar el cometido
bajo su direccion. Cuestiona Arango:

Nuestra experiencia, al haber interactuado con mas de
cuatrocientas empresas en Colombia y en algunos paises de
Latinoamérica, nos permite plantear una nueva teoria que,
sin desvirtuar la teoria de las “4P”, entrega una propuesta
denominada “Los diez pilares del marketing” que no
pretende ser una teoria perfecta, sino que, por el contrario,
busca generar una reflexion sobre el Marketing Mix del siglo
XXI. Los diez pilares del mercadeo son: 1. Necesidades
del Consumidor. 2. Segmentacion. 3. Posicionamiento.
4. Marketing Mix. 5. Actores del Mercadeo. 6. Actores de
Compra. 7. Arbol de Decision de Compra. 8. Sistema de
Informacion de Mercadeo. 9. Planeacion de Mercadeo. 10.

Plataforma para el Cambio. (2009: 170).

El emprendimiento debe tomarse como una figura de
liquidez empresarial, que también hace las veces de
ese costo hundido o irrecuperable por el que deben
pasar muchas empresas, antes de convertirse realmente
en alguna forma empresarial. Puede decirse que es
igualmente el capital inicial con el que no cuentan
muchos neofitos para llevar a cabo su idea, pero de ahi, a
ensamblar dicho criterio con la formulacion de empresa
la distancia es enorme. Es bien visto, que a través de estas
figuras se promueva la primera férmula de creacion de
formas de empresas, pero también es mas productivo
Sinapsis 6 (6): 77 - 87. 2014. Armenia - Colombia

estimar los pasos a seguir cuando estas presentan las
mismas dificultades que las empresas objeto de analisis
en cuanto al mercado, la incorporacion tecnologica, entre
otras. Reitera Arango:

Orientar una empresa al mercadeo implica el cambio de
muchos paradigmas en su grupo gerencial. Es probable
que tengan que redefinirse esquemas de manufactura,
sistemas de facturacion y entrega de mercancias, estilos de
comunicacién con el cliente, tipos de embalaje, politicas
de garantia y cambio de productos, etc. El cliente esta
por encima de los intereses del area de manufactura y por
encima de la tradicion de la organizacion. El supuesto es
que si se le consulta al cliente que quiere tener, lo comprara
con entusiasmo. (2009: 166).

Al igual que las pymes, las actividades empresariales
creadas al margen del emprendimiento deben sobrellevar
las dificultades relacionadas con el mercado, los
productos, las ventas y el retorno de capital. Es decir,
que a legua es claro que los recursos destinados a través
del emprendimiento no son paliativos para resolver las
problematicas propias del mercado. De alli, que en algun
momento dado se encuentren las pymes con trayectoria
con las empresas que fruto del emprendimiento han
sobrepasado las etapas de durabilidad y que tienen la
probabilidad de perdurar en el tiempo. No obstante, es en
dicho encuentro en el que pueden propiciar los trabajos
conjuntos en dichos frentes de trabajo entre si. Describen
Araujo y Clemenza:

Los gerentes necesitan informacion sumamente especifica en
un amplio rango de topicos para optimizar su proceso de toma
de decisiones. Un Sistema de Informacién de Mercadotecnia
bien disefiado recopila informacion que los gerentes les
gustarian tener, la informacion que realmente necesitan y
puedan manejar; y aquella que sea posible ofrecer, debido a
que los gerentes no siempre necesitan toda la informacion que
solicitan, tal vez no pidan toda la informacion que realmente
requieren. Aun cuando la informacion se suministre sea
correcta, el criterio y la intuicion son aspectos importante en
la toma de decisiones. (2005: 31)

La necesidad de establecer los criterios de sostenibilidad
en el tiempo hace necesario que ambas formas
empresariales terminen conectadas. En esencia, las
pymes y las emergentes traidas de la mano con el
emprendimiento deben agotar la posibilidad de trabajar
en llave a la hora de analizar las probabilidades de trabajo
conjunto y comenzar actividades conjuntas. Incluso a
la formulacion del mercadeo pese a la simplificacion
de unas variables a un marco de registro en materia de
gestion empresarial entre ambas, reducto

que finalmente es quien alimenta cualquier,
acercamiento en materia de mercadeo u otra

formula para mejorar sus condiciones.
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Conclusiones

La estructura empresarial de las pymes, en particular, de
las pequefias empresas obedece mas a una cultura de la
relacion produccion-venta. Asi que, estrategias como el
mercadeo o casos similares es solo un hecho particular,
incorporado siempre y cuando genere ingresos. Por ello,
se pretende abrir un espacio de discusion, para elevar
el discurso relacionado con el tema, los intereses que
cierne en las pymes y simplificarlo en un asunto cuya
discrecionalidad no alcanza a mediarse por estudios o
aproximaciones analiticas, que en definitiva, obedecen
mas a la entelequia e interpretacion que cada forma
empresarial da.

La composicion del mercadeo como marco de referencia
para indicar y evaluar los resultados de las empresas en
cualquier condicion, estd ganando la partida en cuanto
componente formulador de la cadena de valor de las
empresas. Ha sido un punto importante demostrado por
las pymes, al tomar como punto de partida y llegada
toda la estructura empresarial; la concepcion, derivacion
y funciéon que representa el producto para toda la
compailia; y de los mecanismos acerca de los cuales se
quiera plasmar la necesidad de contar con otras fuentes
para acercar los productos a los mercados o los clientes.

El componente de herramientas de mercadeo o
mercadoldgicas requiere un disefio mucho mas aplicativo
que ilustrativo, en materia de conformacion de los
elementos que puedan revestir dicho criterio. Es decir, la
sistematizacion se convierte en una urgencia no solo para
evidenciar lo que pueden significar dichas herramientas
en los procesos productivos sino por el reconocimiento
que se espera del valor en la medida en que se profundiza
atn mas en ellas. Es de reconocer, que no existe un
criterio concreto para determinar dichas herramientas, a
excepcion de las presentaciones de casos o proximidades
a ellas.

Elrobustecer la figura del emprendimiento para poder dar
algunas ideas al proceso de analisis, se hace bajo la idea
de reconocer que mas alla de las propuestas, las empresas
estan pasando por situaciones nunca antes vistas. Asi
como aparecen y desaparecen, el cimulo de iniciativas
no seran suficientes sino se da un espacio de dialogo por
ejemplo entre el mundo de los emprendedores con los
de los pymes, en donde puede existir mas elementos de
trabajo y desempefio, que las propias distancias que en
algiin momento pudieran prevalecer a la hora de provocar
actividades conjuntas entre ellos.
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