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Abstract

The present research aims to analyze
marketing as an innovative business strategy
for the generation of high impact sales in the
municipality of Bucaramanga, Santander,
during the penod 2017. The methodology
used has a qualitative documentary
approach, with descriptive scope and its
design Based on grounded theory. The
results obtained highlight the importance of
marketing and the role of top management in
the process of strategic planning to achieve
the core of the organization.
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Introduccién
Acorde a la publicacion “Indicadores
Econdmicos de Santander abrl 20177,
realizada por el Observatorio  de
Competitividad de la Camara de Comercio de
Bucaramanga (2017), los pronosticos para la
economia colombiana en el 2017 reflejan un
crecimiento inferior al 2% en su PIB y una
inflacion que deberia ubicarse entre el 3% y
4%. Indicadores de caracter nacional al
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primer trimestre del afio, como el bajo aumento
| PIB y

cimiento de la produccién industrial debido

la demanda interna, unido al
acién en el mercado internacional del
las bajas cifras de comportamiento
ican que se necesitan medidas de
imular la demanda, pero sobre
de los hogares ahora que la

a mostrar signos de

en los tres Ultimos
meses de la tasa de intervencién del Banco de
la Republica, disposicién que se espera pueda
dar un mayor poder de compra a la poblaciéon
| segundo semestre del afio, activando
ente el ritmo de colocacion de
rte del sistema financiero,

gréafica No. 1.
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En el plano local, tanto en el departamento
como en el municipio de Bucaramanga, se ha
visto cierta reduccion en la actividad
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empresarial, especialmente en el comercio al

por menor, en el aumento en la tasa de

desempleo del &rea metropolitana, en un nivel

méas bajo de emprendimiento. Todo esto

indica que la regién no ha sido ajena al

escenario nacional de contraccion economica,

pero también hay que afirmar que las

consecuencias se han atenuado debido a una

masa empresarial que aln mantiene un alto

nivel de injerencia en los negocios del centro

oriente del pais, como se puede apreciar en la

gréfica 2.

Grafica No. 2
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Aerocivil, Superfinanciera, Terminal de
Transporte, DANE.

ro, esta situacién, mas que ser halagiefia,
ina siendo preocupante porque significa
afios transcurridos desde que Onofre
irmo6 también que el pais, en la
a por momentos dificiles, razon
considera importante la
icas modernas, que se

tizar el desempefio
iones; aun no se han
establecido las estrategias, ya sean privadas
0 publicas para que esta dinamica cambie de
direccién; en dltimas impactard de forma
irecta e indirecta al sector empresarial en
ecisamente se debe revisar como la
ica debe integrarse de forma
economico para que
solicitadas por los
ibre la relacion
re, productor y
sario y mercado;

consumidor; entre,

se aprecia en el Estudio de
Xpectativa econdmica regional-
estre 2017 de la Federacion
de Comerciantes FENALCO
nal Santander, las ventas del comercio
por menor se contrajeron 7,2% anual en
febrero de 2017. La variacion de este mes es
la méas baja desde septiembre de 2009,
cuando las ventas del comercio al por menor
se contrajeron 7,57% anual, como se observa
en la gréafica No. 3.

Gréfica No. 3 Ventas del comercio al por
menor (Var. % anual).

(var. % anual)
e Tokal cOMErdio al por menor
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Fuente: Grupo Bancolombia, DANE.
Estas cifras demuestran que se requiere
consolidar el mercado para posibles
escenarios de contingencia que permita que
las empresas estratégicamente empiecen a
utilizar una técnica innovadora como la
mercadotecnia para generar ventas de alto

impacto en Bucaramanga, Santander.

Stanton & Walker (2008), coinciden en afirmar
que dentro del nuevo milenio, los clientes son
tan limitados en dinero y tiempo, y el éxito tan
esperado es solo consecuencia de una buena
planificacion que busca satisfacer al
consumidor; y Gonzales & Aragén (2014),
refuerzan esta situacion al decir que se debe
partir de la importancia que encierra la
capacidad competitiva en estos dias para
poder reconocer el valor de una toma de
decisiones efectiva como un elemento
fundamental en el desarrollo de las mismas.

Porter (1997), dio un aporte fundamental al
sector empresarial al establecer las
estrategias bdésicas que una organizacion
puede emplear para lograr ser competitiva en
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su entorno y sobre todo en dinamicas tan
inestables a nivel econdémico como la
ombiana; estas estrategias genéricas son:
go en costos, diferenciacion y enfoque
segmentacion. La estrategia de
costos fue muy popular en la
afios 70, debido al concepto
la curva de experiencia y al
el costo més bajo frente
rar un volumen alto de
de diferenciacion
consiste en crear un producto o servicio que
sea percibido en toda la industria como Unico;
la diferenciacion se fundamenta en ser la
era protectora contra las 5 fuerzas
ivas y por Ultimo, la estrategia de
segmentacion, consiste en
grupo especifico de
de la linea de
gréfico. Pero,
n dia?; el deber
s determinar las
ientes y satisfacer a
guerimiento dado; en la
grarlo, se establecen areas
como comerciales o de
que son las encargadas de
ese “quid” para llegar al top of mind
p of hard de sus usuarios o clientes y se
lende entonces como el trabajo namero
no de cualquier profesional de la
mercadotecnia es competir por captar la
atencion.

Ya Roberts en 2004, habia afirmado que “no
importa quién seas ni donde estés, pero una
vez que hayas captado la atencion, entonces
tienes que demostrar que la mereces. Nos

obsesionamos en el paso de captar la
atencion y nos olvidamos de lo que nos hace
querer captarla: las relaciones”.

Se debe comprender que los vinculos
emocionales con los clientes se convierten en
la base de cualquier buena estrategia de
mercadotecnia o tactica innovadora. Como se
ha analizado entonces, en plena economia de
la atencidn solo hay un camino para prosperar
desde la mercadotecnia como una estrategia
empresarial innovadora para generar ventas
de alto impacto: dejar de perseguir cada moda
pasajera, y de forma constante, concentrarse
en crear conexiones emocionales con los
consumidores; es decir en generar valor
ganado.

La mercadotecnia debe segin Islas,
Hernandez, Figueroa & Carboneras (2010),
involucrar acciones estratégicas de mercado,
de  ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado entre otras;
bueno, esto en realidad se hace permanente,
de lo contrario las empresas sencillamente
pueden desaparecer del mercado; pero, si
procuran mantener procesos de
mercadotecnia innovadores como ventaja
competitiva, deben convertirla entonces en
una disciplina reflexiva, autocritica, que debe
ser reactiva, incluso proactiva frente a la
sociedad (el mercado) y frente a los sistemas
mediaticos (instrumentos de influencia),
constituyéndola en una ventana ideal,
accesible y dindmica sobre el escenario
comercial actual. En consecuencia, una vez

gue el mercado de operacion se ha
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identificado, es necesario analizar en
profundidad el mercado objetivo o target del
rvicio o producto; la recoleccion precisa de
y una segmentacion del mercado
un mejor entendimiento de las

s, comportamientos y preferencias
r (Arechavaleta, 2015).

y el posterior andlisis de
la oportunidad para
e implementaciéon de
comercializaciéon y
se podra proyectar de manera confiable la
demanda a corto y largo plazo del producto y
estimar la rentabilidad del negocio. Cuando se
a de la mercadotecnia como estrategia
ial innovadora, se debe fortalecer el
ido (2005) cuando afirma que
fuerza impulsora del
ar no es igual a

iere de la
producto o idea
ad de la sociedad y
ad esperada, como es

ia se convierte asi, en una
tegradora para acercar al
organizacion; utilizar una técnica
ercializacion es la manera que tiene
compafiia de poner la atencién en sus
oductos y servicios. Se debe dejar a una
lado detalles que se convierten en insumos
para el desarrollo de la estrategia como la
publicidad aleatoria que puede costar mas de
lo que la compaiiia produce, las empresas
visionarias saben que hay ciertos factores que
determinan la forma apropiada de hacer

publicidad, como lo afirma Arechavaleta
(2015), estos factores determinantes pueden
ayudar a disefiar una estrategia efectiva de
comercializacion que puede dar a sus
productos la mejor atencién posible de parte

del publico.

En las organizaciones, aquellos que toman las
decisiones; es decir los responsables del area
estratégica, obtienen, procesan y analizan
informacion importante, a fin de evaluar
situaciones con las que se puede enfrentar
una organizacién, midiendo su nivel de
competitividad con el propdésito de anticipar y
decidir sobre el curso o direccionamiento de la
empresa hacia el futuro, aparece la
planeacion estratégica como una aliada de la
mercadotecnia para analizar el pasado,
comprender el presente y prospectar el futuro
del comportamiento de las ventas; asi como lo
estiman Rivas &

Picado (2015), reflejan resultados que
contribuyen al cumplimiento de metas,
siempre y cuando se decide implementar las
estrategias apropiadas para el tipo de
producto o servicio, o bien para la
satisfaccion del cliente, logrando posicionarse
en el mercado, ya que de lo contrario el
indicador de venta puede reflejar el rumbo de
éxito o fracaso del negocio, producto de la
seleccion de estrategias de

mercadeo a implementar. Teniendo en cuenta
lo mencionado anteriormente, surge la
siguiente pregunta de investigacion: ¢ Por qué
analizar la mercadotecnia como estrategia
empresarial innovadora para la generacién de
ventas de alto impacto en el
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municipio de Bucaramanga, Santander,
durante el periodo 20177

jetivo

ente investigacion tiene por objetivo,
mercadotecnia como estrategia
novadora para la generacion de
impacto en el municipio de
tander, durante el periodo

Marco Teodrico

Comprender a la mercadotecnia como un
gia empresarial innovadora para la
e ventas de alto impacto no debe
inusual en un entorno tan
al; pero, para poder
es fundamental
Ip, Armstrong,
ia es un proceso
r el que individuos y
necesitan y desean a
ion y el intercambio de
alor con otros; para Stanton,
[, Michael, Walker y Bruce
un sistema total de actividades de
s ideado para planear productos
actores de necesidades, asignarles
ecios, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de
la organizacion. Esta definicion tiene dos
implicaciones significativas: Enfoque. El
sistema entero de actividades de negocios
debe orientarse al cliente. Los deseos de los
clientes deben reconocerse y satisfacerse.
Duracion. El marketing debe

empezar con una idea del producto satisfactor
y no debe terminar sino hasta que las
necesidades de los clientes estén
completamente satisfechas, lo cual puede ser
algun tiempo después de que se haga el
intercambio; mientras que para Lamb,
Charles, Hair, Joseph, McDaniel y Carl (2006),
la mercadotecnia es el proceso de planificar y
ejecutar la concepcién, asignacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que
satisfagan las metas

individuales y  organizacionales; por
afiadidura, la definicion pone de relieve la
importancia de los intercambios beneficios
que satisfacen los objetivos de quienes
compran y quienes venden ideas, bienes y
servicios, tratese de personas u
organizaciones (Kerin, Roger, Berkowitz, Eric,
Hatley, Stven, Rudelius, William, 2003) y
acorde a esta definicion, se entiende a la
mercadotecnia como el proceso de negocios
orientado a la satisfaccion del cliente,
encargado de planificar y ejecutar todas las
actividades relacionadas con las 4 Ps
(producto, precio, plaza y promocién) para
lograr el crecimiento y desarrollo de la
empresa en el mercado.

Bobadilla, Zapata, & Brito (2013) comentan

que la mercadotecnia ha  existido
histéricamente desde que el ser humano
comenzd con el trueque o el intercambio de
bienes y servicios, y esta es una apreciacion
interesante, ya que entonces la
mercadotecnia presenta una  fuerte
consolidacion en el tiempo para que

realmente tenga bases sélidas desde la
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academia como desde el pragmatismo
profesional en el mercado para ser
nsiderada en la toma de decisiones
tégicas respecto al proceso de

nto y expansion de las
nes. Como sefiala Fernandez
ias a la vida sedentaria, las

humanas empezaron a
era primitiva el mercadeo
onteras. Desde aquella

existido técnicas de

comercializacién y, por ende, parte de
mercadotecnia. En un  principio, la
mercadotecnia era definida como un sistema
actividades empresariales encaminado a
r, fijar precios, promover y distribuir
servicios que satisficiera

consumidores actuales o

ndo, Trevifio &
que por lo comun,
consumidor es el
cia e interaccion de una
eja de factores, es
ue se empiece con el
to de la necesidad para la cual
atisfaccion a partir de experiencias
S 0 ya vividas como experiencia del
icio e influencias ambientales y es a partir
e esta situacibn que, el consumidor
comienza a evaluar distintas alternativas. Este
proceso se ve afectado por aspectos
individuales tales como recursos,
conocimientos y estilo de vida, y conduce,
eventualmente, a una decision de compra.
Después de esta decision viene el proceso de

consumo o de uso, que, a través de una

evaluacién posterior a la compra, resulta en
satisfecho o insatisfecho (Czinkota, 2001).
Los cambios que ha sufrido este concepto
guedan mas que claros en las palabras de
Carasila y Milton (2008): los nuevos aspectos
clave de la definicion son: la idea de valor, las
relaciones con el cliente y los grupos de
interés. Los aspectos que desaparecieron con
respecto a la anterior definicion son: la
creacion de intercambios, el listado de las
cuatro Ps y la satisfacciébn de objetivos
individuales y organizacionales. Entonces, los
aspectos que se sustituyen son: la creacion de
valor en sustitucion de la satisfacciéon y los
grupos de interés que se benefician en
sustitucion de los individuos y las
organizaciones.

Una pregunta muy valida sobre este contexto
la realizan Bobadilla, Zapata & Brito (2013),
cuando se interrogan ¢de qué se vale la
mercadotecnia para darle al cliente esa
satisfaccion y valor que genere relaciones a
largo plazo con él?, la respuesta puede ser
mas clara para los expertos en marketing y
administracién, pero también para todos
aquellos que proponen a la mercadotecnia
como estrategia empresarial innovadora para
generar ventas de alto impacto, y la respuesta
es: mediante un plan estratégico y de una

adecuada mezcla de mercadotecnia.

En esencia, el plan estratégico de
mercadotecnia, en palabras de Andrade,
Fucci y Morales (2010), consta de los
siguientes pasos: Conocer e identificar las
metas y objetivos, asi como los recursos de la

empresa, estos deben ser muy claros para
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evaluar posteriormente su grado de
cumplimiento. Conocer a sus competidores
ra estar al tanto de sus productos, sus
jas y desventajas. Conocer sus tipos de
Fijar las metas del programa de
Utilizacion de los métodos del
, consiste en la combinacion de
de marketing:
recio y producto. Evaluar

los usuarios
la empresa pueda
redefinir o formular nuevas estrategias. Es asi
entonces, como se debe estar preparando el
sector empresarial para  consolidarse
ovador en el mercado, se debe recordar lo
0 por Blesa, Ripollés y Monferrer
ecto fundamental cuando se
entos 0 mercados meta,
determinar cuéles
mix, que en
mercadotecnia,
ir a un mayor
pueda ofrecer bienes
agan sus necesidades y
7 que, para el caso de esta

debe identificar como valor

esarrollo histérico de la mercadotecnia
debe hacer referencia a uno de los
rimeros modelos que intentaron ser
innovadores para lograr ventas de alto
impacto, la técnica AIDA (Atencién — Interés
— Deseo — Accion) sigue impregnando
creencias acerca de la publicidad como una
secuencia invariante de pasos, una “jerarquia

de efectos” segun Barry (2002). Esta técnica

Andlisis de la mercadotecnia como estrategia innovadora
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AIDA, al dia de hoy no es una extrafia en el
proceso de la gerencia del servicio que es un
acapite de la mercadotecnia, tanto asi que se
convierte en una aliada en todo proceso de
mejora desde el area de mercadeo o
marketing de las organizaciones; Zambrano
(2011), confirma que en cada ocasion en la
cual profesionales, comerciantes y toda
persona que dia a dia interaccionan con la
sociedad ofertando sus productos y servicios
buscan una respuesta a la misma pregunta:
¢,Cudl es la mejor técnica para vender? y
responde a partir del conocimiento del
mercado y la experiencia profesional que si
existe una técnica que garantice el éxito en las
ventas y a la vez ayude a fidelizar al cliente,
es la famosa AIDA, un acrénimo que como ya
se reviso, significa: Atencion, Interés, Deseo y
Accion .
Pero es a partir de estas técnicas
consideradas como herramientas de la
mercadotecnia que aparece también la
mezcla del marketing mix, es asi como Islas,
Hernandez, Figueroa & Carboneras (2010)
hablan de la mezcla del marketing mix
extendido y dicen que el objetivo de la mezcla
de marketing naci6 principalmente enfocado
al desarrollo y la venta de productos, sin
embargo los cambios de las dltimas décadas
y el auge de la oferta de servicios y productos
ha reclamado incluir otros aspectos a la
mezcla de marketing de las cuatro P, por lo
gue se han adicionado 3 variables extras:
Personal, las personas que directa o
indirectamente participan en el desarrollo y
proceso del producto; y las

caracteristicas  profesionales que se

10
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requieren para ofrecerlo. Physical Evidence

(evidencia fisica), es la evidencia de
elementos relacionados con el producto o
servicio (etiquetas, folletos, obsequios) que
ortan cierto caracter visible y material para
r su existencia y neutralizar su
ilidad, principalmente relacionada con
s y Procesos, que corresponde al
trol de los procesos que se

concretar el servicio o

entre las empresas
debe

permanentemente, y no se puede pasar por

y sus clientes reforzarse
alto que el cliente es el factor principal,
uterborn (1990), propuso mejorar el modelo
P propuesto por McCarthy (1960),
las cuatro C, donde se
cto por el consumidor,
r conveniencia y la
ion. En su
ron en la mejor
todo que se tenia
r, buscando analizar
cliente y en base a ello
r el producto o servicio a
o las acciones de marketing
ntacion del producto. se revisaba
al analizar la relacion entre el costo-
io desde el punto de vista del
sumidor; la Conveniencia, al
formas de

evisar las diferentes

comercializacion 0 canales de
comercializacion y distribucién. El proceso de
Comunicacioén, el cual se debe orientar a
establecer una comunicacion de doble via

entre la empresa y el consumidor, para la
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obtencién de informacién sobre las personas,
sus expectativas y necesidades y las
motivaciones; lo que permite detectar nuevas
necesidades y orientar la actividad
empresarial con los productos que el mercado

quiere.

El manejo que se le dé a esta informacion, ya
sea desde las 4 Ps, 4 Cs, o todas las nuevas
técnicas que permiten establecer a la

mercadotecnia como  una  estrategia
empresarial innovadora para generar ventas
de alto impacto no es funcional sino se tiene
clara la diferencia entre el proceso de la
mercadotecnia y las ventas; es asi, como
Danel (2012), dice que frecuentemente se
tiende a confundir las ventas y la
mercadotecnia; ella afirma que la diferencia
gue existe entre las dos radica basicamente
en que la mercadotecnia es un conjunto de
actividades que se realizan para satisfacer las
necesidades del cliente, como se analizé al
inicio; mientras que, las ventas son una
actividad de mercadotecnia cuyo objetivo es
vender, ignorando al consumidor. De acuerdo
con el concepto de ventas, una compafia
fabrica un bien y después utiliza varios
métodos de venta para persuadir a un
consumidor a que compre el articulo. De
acuerdo con Danel (2012), a partir del
concepto de mercadotecnia se determina una
relacion inversa que la que ocurre con las
ventas y el cliente; en la mercadotecnia, la
organizacion determina mediante  una
investigacién de mercado qué es lo que el
cliente desea, entonces trata de disefiar y
producir un producto o un servicio que

satisfaga ese deseo y que produzca mas que

11
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una utilidad, un proceso de fidelizacién. En
otras palabras, la venta se enfoca hacia las
cesidades del vendedor; la mercadotecnia,

del comprador.

dotecnia persigue la necesidad de
ntender al cliente de tal manera
to 0 servicio sea lo que él
cantidad precisa, en el
y al precio justo. La
ue debe producirse
3), debe basarse
siempre en las necesidades de los
consumidores, determinando que la filosofia
gue debe prevalecer en las empresas es la

tada hacia la mercadotecnia.

ue el enfoque de mercadotecnia
organizacion; asi como,

ra organizacional,
a cultura hacia
e ya existe en
ad orientada a
gestion de la calidad
esta norma la 1ISO 9001
a el aspecto del cliente que
i6n 2008 estaba apoyando al
rganizaciones permitiendo que
, propietarios, gerentes, directores
mandos estén mas involucrados en
tizar la satisfaccién de los clientes y si
ta claro en el nivel estratégico, sera
posiblemente méas expedito el proceso de
comunicacion e integracién con los procesos
misionales y de apoyo, ya que si la fuente
basica de ingresos de una empresa esta
respaldada por las ventas, éstas solo se
lograran en la medida en que el producto o

servicio que ofrezca sea
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una respuesta a las necesidades de los

consumidores.

No obstante, el satisfacer necesidades a corto
plazo sin tomar en cuenta las repercusiones
en el largo plazo, traer

puede como

consecuencia final que se pierda al
consumidor o que ésta atente en contra de la
estabilidad social y competitiva empresarial;
es decir, que sin un proceso serio y

responsable de planeacion estratégica
orientado a soportar la mercadotecnia en las
empresas todo esfuerzo es lapidario en el
mercado. por tal motivo es importante resaltar
gue la informacion de las estrategias de
marketing deben analizar el efecto social en el
ambiente comercial, a través de una gestion
de los productos y servicios en la economia,
razén por la cual se pretende generar un
beneficio sostenible a la sociedad, lo que
permite el desarrollo y la innovacion de
nuevos  productos basados en las
necesidades de consumo y demanda de
determinados segmentos de mercado como lo
refuta Castellanos (2003), quien también
plantea la importancia de establecer
estrategias que relacionen la innovacion y la
tecnologia teniendo en cuenta factores
internos y externos que pueden llevar a las

PYMES a ser mas competitivas.

Reconfirmando lo que dijo Porter (1997), la
productividad se incrementa a partir de la
innovacion, ya que esta es mas que solo
ciencia y tecnologia, debido a que conlleva a
mejoras en el proceso del marketing, el
servicio, el desarrollo de la marca, y la forma
gue un producto llega a un cliente. Es decir,

12
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La innovacion es el motor que impulsa la

productividad.

ndo en cuenta lo anterior, es interesante
los tipos de innovacién existentes, ya
cilita identificar la forma mediante
de iniciar el proceso de mejora
iones, para esto se tiene en
ificacion  propuesta por
itado por Rivero, Asenjo,
innovacion se da
cuando se introduce un nuevo método de
produccion, cuando se abre un nuevo
mercado, cuando se desarrolla una nueva
ente de suministro para materias primas y
se crea una nueva estructura de
un determinado sector. Asi
enjo, & Martinez (2009),
a la clasificacion
partir de la

en las

, innovacion en
s, innovacién en temas
E innovacibn en temas

or lo anterior mencionado es

e entonces plantear que la
otecnia es una estrategia empresarial

vadora para la generacion de ventas de

Materiales y Métodos
Contexto de la investigacion

Tipo de Investigacion

Se realiz6 una revision sistematica, a través
de la deteccion, obtencion y consulta de la
literatura ~ pertinente, guiada por la siguiente
pregunta de investigacion ¢ Por qué analizar
la mercadotecnia como estrategia empresarial
innovadora para la generacion de ventas de
alto impacto en el municipio de Bucaramanga,
Santander, durante el periodo 2017? Para la
busqueda se emplearon la extraccion y
recopilacion de la informacion de interés para
la construccién del marco tedrico. El objetivo
general es analizar la mercadotecnia como
estrategia empresarial innovadora para la
generacion de ventas de alto impacto en el
municipio de Bucaramanga, Santander,
durante el periodo 2017, desde la revision
literaria.

El enfoque de investigacion es documental
cualitativo ya que presenta las siguientes
caracteristicas: se realiza una revision tedrica
para apoyar desde el planteamiento del
problema hasta el reporte de resultados; no se
prueban hipétesis de manera estadistica, s6lo
se muestran los resultados del estudio a
manera de hipoétesis de trabajo; el andlisis de
resultados que se presenta no es estadistico,
teniendo en cuenta que no se ha realizado una
medicion numérica; la recoleccion de datos
consiste en obtener descripciones detalladas
acerca de la mercadotecnia, estrategias y
caracteristicas relevantes; los

investigadores  realizan  una revision
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sistematica de multiples documentos con el fin
de contextualizar y conceptualizar los
incipales aspectos relacionados con la
adotecnia.
caracteristicas mencionadas
te se basan en la informacion

ampieri, Fernandez & Baptista

estigacion es descriptivo,

ibir, especificar, detallar

relacionadas con la mercadotecnia, (Sampieri,
Fernandez & Baptista 2014), a su vez
apoyado en la revisiébn documental de los
iculos sobre los conceptos que se abordan,
a lo expuesto por Galan (2011), la
es documental, porque
jalmente un enfoque
to que la poblacion
umentos y se
nde se observa
icamente  sobre
ello diferentes tipos

informacion secundaria;
-Trujillo (2011), quien indica
6n descriptiva proporciona al
esta al dia sobre conceptos Utiles
en constante evolucion”. Esto
a a comprender que este tipo de
siones tienen una gran utilidad en la
nsefianza y también interesar a muchas
personas de campos afines. La poblacion

documental esta conformada por referencias

de usoy
conocimiento cientifico universal,
basicamente de articulos cientificos

especializados nacionales e internacionales,
con quien se indaga, interpreta, presenta
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datos e informaciones sobre un tema
determinado de cualquier ciencia, utilizando
para ello, una metddica de analisis; lo anterior
conlleva a tener como finalidad obtener
resultados que pudiesen ser base para el
desarrollo de la creacion cientifica, como lo
(2004)).

Igualmente, a partir de Merino-Trujillo (2011),

soportan Cortes e Iglesias
se justifica por este es un articulo de revision,
al afirmar que los articulos de revision son “un
estudio detallado, selectivo y critico que
examina la bibliografia publicada y la sitia en
cierta perspectiva’. Sefiala también, que un
articulo de esta naturaleza “no es una
publicacidn original y su finalidad es realizar

una investigacion sobre un tema determinado,
en la que se rednen, analizan y discuta
informaciéon relevante y necesaria que

concierne al problema de investigacion

abordado”.

El Disefio de esta investigacion se encuentra
basado en la Teoria Fundamentada, ya que
utiiza un procedimiento cualitativo para
explicar de manera conceptual una accion.
Asi mismo, este tipo de disefio permite
proponer un concepto o teoria, explicar temas
gue son de dificil comprension o reestructurar
fundamentos considerados como obsoletos o
poco utilizados (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014).

Resultados y Discusién

Con el proceso metodolégico descrito se
identificaron inicialmente articulos, libros y
tesis, los cuales fueron seleccionados de
acuerdo a las similitudes y coincidencias en
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las variables descritas y a partir de esta
revision, se determiné que ya desde 1960,
Ted Levitt, propone la miopia del marketing,
como una forma de llamar la atencion a las
presas dedicadas al posicionamiento de
s productos, ventas y servicios, ya que
evitt, este es un error que cometen
cia las organizaciones al dedicar
ncia al producto, dejando a un
iencias que estos generan,
ta el dia de hoy, los
ado muy en serio y se
gué los clientes no
regresan?. Asi mismo, menciona que, Si
existe un mercado en expansion, los
empresarios tienden a dejar de generar ideas
erca de nuevas estrategias que permitan
y cubrir mercados antes pensados;
na dificultad enorme ante una
a y en expansion debido

dios masivos de
ible entonces,
s técnicas de
se han explotado
e se sabe con la
onan; ¢ Qué hacer frente
osibilidades que estan de

o de forma coyuntural?

se encuentra en contravia a lo
o por Monferrer (2013) quien plantea
entacién al marketing, en el cual, “las
presas empiezan a interesarse realmente
por las necesidades y deseos de los
consumidores, por satisfacerlos mas eficiente
y eficazmente, y con mayor valor afiadido que

la competencia”. De acuerdo a esto se
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puede decir que aquellas empresas que no se
encuentran atentas a la existencia de la
competencia tienden a presentar dificultades
en cuanto a su viabilidad y sostenimiento en el
mercado, si se parte de esta premisa
entonces la respuesta siempre ha estado al
frente de las organizaciones, se debe dejar de
vivir para producir lo que el mercado no
necesita y reforzar los procesos de
mercadotecnia para entender realmente qué
es lo que el mercado necesita y requiere, esto
permitird que se produzca a una escala de
necesidades del mercado y no a una escala

de volumen por cantidad.

Rodriguez, Kobila, Morbelli, & Parolin (2007)
plantean que el desafio de las empresas en
situacion de crisis consiste en salir de la
escasa competitividad, baja rentabilidad vy
falta de viabilidad econémica, ya que esto no
depende de sus directivos, sino de la
aceptacion de los clientes por los productos y
servicios ofrecidos; lo anterior es confirmado
por la dindmica del mercado, se debe dejar de
proponer alternativas y retomar las estrategias
gue se sabe funcionan y mejorar el proceso
acorde al core de cada empresa y mercado

per se.

Pero la situacidon no sélo cala en el mercado
interno del pais, en el estudio “Situacion de la
competitividad de las Pyme en Colombia”,
Montoya, Montoya & Castellanos (2010),
encontraron que el “50% de las empresas
exportadoras en el pais corresponde a
pequefias y medianas empresas (Pyme), pero
apenas 18,6% de ellas vende con éxito en el
exterior”. Esta situacion plantea la necesidad

de analizar estrategias alternativas
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gue permitan a las empresas enfrentar la
crisis 'y ser competitivas en el mercado
globalizado y wuna propuesta es la
ercadotecnia como estrategia empresarial

ovadora para la generacion de ventas de

enta la creciente caida de las
rcio al por menor en los
e a las estadisticas de la
ional, se requiere que
nicas innovadoras
como la mercadotecnia para generar ventas

de alto impacto en Bucaramanga, Santander.

s empresas deben establecer una

ciobn estratégica analizando los
tenidos en el pasado y las

inadas a satisfacer las

de tiempo y
n este periodo,
tanton & Walker

estratégica  de la
debe
la identificacibn de factores

permitir  establecer
mo los objetivos, metas y recursos
empresa y a su vez permitir una
alimentacion mediante la evaluacion de
pacto de acuerdo a lo propuesto por
Andrade, Fucci y Morales (2010), de igual
forma requiere identificar los factores externos
qgue influyen en la sostenibilidad y viabilidad
econdmica de la empresa, como
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son; la competencia, sus productos, sus
ventajas y desventajas y por ultimo el publico
objetivo.

En este mismo orden de ideas es necesario
mantener la estrategia de alta segmentacion
propuesta por Porter (1997) y Arechavaleta
(2015), esto con el fin de poder conocer e
identificar claramente las caracteristicas
propias del mercado al cual se quiere hacer

parte.

Asi mismo, se puede complementar la
estrategia de Porter y la de Roberts en 2004,
al mantener relaciones y conexiones
emocionales con los clientes en este proceso,
esto surge en la medida en que se llega a
conocer y entender al cliente, de tal manera
gue el producto o servicio satisfaga
sus necesidades 'y sea  prestado

oportunamente, charles (2013)

La innovaciéon resulta ser otra estrategia
requerida para mantener a las empresas en
un nivel de competitividad y solvencia

econ6mica, siendo coherentes con lo

propuesto por Pulido (2005).

Se debe orientar la atencion hacia la
mercadotecnia, ya que ella persigue la
necesidad de conocer y entender al cliente de
tal manera que el producto o servicio sea lo
qgue él necesite realmente, en la cantidad
precisa, en el momento oportuno y al precio
justo, asi como lo afirma Charles (2013), la
determinacion de lo que debe producirse,
debe basarse siempre en las necesidades de
los consumidores, determinando que la

filosofia que debe prevalecer en las
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empresas es la orientada hacia la
mercadotecnia.

roceso de la mercadotecnia debe estar
0 a la satisfaccion del cliente y a su
contar con el respaldo de la alta
el fin de garantizar una cultura
orientada al cliente en
orma la 1ISO 9001 de 2015.
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