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Resumen

El objetivo de esta investigacién es identificar las estrategias de mercadeo que
generan valor en las pymes industriales de Bogota D.C. Para ello, se adoptd un
enfoque cualitativo con una investigacion de tipo descriptiva, realizando entrevistas
semiestructuradas en profundidad a diecisiete (17) empresarios y/o propietarios de
pymes de entre 30 y 45 afios. Asimismo, se llevo a cabo una revision documental
en plataformas como Scopus, ScienceDirect y Google Académico. Luego de
recolectar la informacion, se interpretd a través de la técnica del analisis de
contenido, con el apoyo de la herramienta Atlas ti, version 2009. Con respecto a los
resultados, se identificaron categorias afines a las practicas de mercadeo utilizadas
por las pymes industriales, las acciones para la creacion de valor y las innovaciones
gue aplican para alcanzarlo. Se concluye que, en Bogotd, las pymes industriales,
emplean principalmente tacticas de bajo costo, como acciones de mercadeo
empiricas, fundamentando la creacion de valor en la calidad del producto, el
acompafamiento al cliente y el servicio postventa, pero sin planificar formalmente.
De todo esto, se deriva la oportunidad de fortalecer practicas innovadoras al
optimizar el presupuesto, para la incorporacion de tecnologia y profesionalizaciéon
de la gestion y planificacion estratégica.

Palabras clave: Pymes, estrategias de mercadeo, creacion de valor, estrategias
innovadoras

Abstract

The objective of this research is to identify the marketing strategies that generate
value in industrial SMEs in Bogota D.C. To this end, a qualitative approach was
adopted with a descriptive research design, conducting in-depth semi-structured
interviews with seventeen (17) entrepreneurs and/or owners of SMEs between the
ages of 30 and 45. A document review was also carried out using platforms such as
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Scopus, ScienceDirect, and Google Scholar. After collecting the information, it was
interpreted using content analysis with the support of Atlas.ti software, version 2009.
Regarding the results, categories related to the marketing practices used by
industrial SMEs were identified, including the actions for value creation and the
innovations they apply to achieve it. It is concluded that, in Bogota, industrial SMEs
primarily employ low-cost tactics, such as empirical marketing actions, basing value
creation on product quality, customer support, and after-sales service, but without
formal planning. From all this arises the opportunity to strengthen innovative
practices by optimizing the budget, for the incorporation of technology and
professionalization of management and strategic planning.

Key words: Pymes, marketing strategies, value creation, innovative strategies

INTRODUCCION

Las pymes son esenciales para el desarrollo econémico de cualquier nacion, ya que
constituyen el respaldo de numerosas economias, especialmente en naciones en
vias de desarrollo (Osuna-Velarde et al., 2024). Segun Ali (2024), su valor no solo
se debe a su numero, sino también a su capacidad para generar empleo, promover
la innovacion y aportar al crecimiento econémico.

En este sentido, la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU, 2023) sefiala que,
en la actualidad, las pequefas y medianas empresas representan el eje central de
la economia mundial, impulsan el desarrollo y de la empleabilidad, y representan el
90% de las empresas del pais, el 70% de los puestos de trabajo y el 50% del PIB.
Por lo tanto, a nivel global, se reconocen como un centro clave de la economia, ya
que constituyen un elemento crucial para el empleo y la produccion en muchos
paises.

Asimismo, en América Latina, las pymes desempefian un papel relevante en el
impulso del crecimiento regional. Sin embargo, estas presentan caracteristicas y
capacidades muy variadas para acceder a mercados, tecnologias y capital humano,
lo cual afecta su productividad, su capacidad para exportar y crecer (CEPAL, 2023).

Esta tipologia de empresas, en Colombia, representa cerca del 95 % de la estructura
comercial nacional, teniendo que resaltar que en el aifio 2023 cierra con un récord
historico en el nimero de empresas activas en el pais. Lo que significa que son un
pilar fundamental para el crecimiento de este (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo [Mincit], 2024).
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Sin embargo, estas poseen debilidades muy marcadas, basadas en la restriccién
de los recursos propios, que afectan su competitividad y limitan su crecimiento y
sostenibilidad. Entre las principales dificultades se encuentra la complejidad para la
obtencion de clientes importantes y la falta de estrategias idoneas para dar
respuesta al contexto en el que se desarrollan (Frohmann et al.,, 2018),
reconociendo que el crecimiento de ellas depende, en su mayoria, de su capacidad
para implementar practicas eficaces que generen un valor diferencial (Gomez et al.,
2024).

En este sentido, Pachdén (2016) sefiala que las pymes deben tener en cuenta el
cambio constante que tiene el comercio, por lo que los clientes se vuelven mas
exigentes, al demandar productos y/o servicios de calidad, a la par que esperan
recibir valor; esto evidencia que, la creacion de valor sucede al momento que la
empresa se diferencia al cumplir con las expectativas y exigencias de las demandas
del mercado.

En consecuencia, las empresas deben pensar estratégicamente en la creacion de
valor, el cual se considera que es una habilidad creativa que se ejecuta para
encontrar novedosas maneras de darle efectiva utilidad a los objetos; en otras
palabras, seria “la habilidad que promueve realizar ciertos cambios a los productos
y servicios para que estos sean mas innovadores y de mayor calidad” (Lépez y
Garza, 2020, p.6).

Por consiguiente, en este trabajo de investigacion, se hace énfasis en las Pymes
industriales que se desarrollan en el sector manufacturero y de produccion de
bienes, las cuales son un componente vital del tejido empresarial en Bogota; se
hace notar que, este mercado esta caracterizado por tener una alta concentracion
de empresas y usuarios gue exigen calidad e innovacion, lo cual define la actual
dindmica de mercado.

Es oportuno acotar al respecto, que, aunque existen estudios clasicos sobre
estrategia de marketing, aun se observa una brecha en la literatura actual que trate
especificamente este tema en las Pymes industriales sin tomar en cuenta que este
sector enfrenta retos que estan relacionados con innovacion, la sostenibilidad y el
valor agregado dentro de un mercado que es muy competitivo.

Por lo expuesto, es necesario analizar las practicas de mercadeo creadoras de valor
gue son utilizadas por las pequefias y medianas empresas industriales de Bogota.
De esta manera, conforme al alcance descriptivo de esta investigacion, el estudio
se enfoca en el nivel tactico del marketing, es decir, en las acciones que las pymes
industriales implementan para responder de manera inmediata, optimizar sus
recursos y generar valor a corto plazo.

En tal sentido, es muy comun observar la aplicacion de tacticas digitales, tal como
lo indica Zamora (2024) cuando afirma que la gran mayoria de las pymes encuentra
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barreras operativas y falta de recursos humanos por lo que reconocen la importancia
del marketing digital; asimismo, utilizan canales de comunicacion y algunas
herramientas promocionales para captar clientes.

Tal y como lo describe Vaca (2025), las pymes tienen la necesidad de adaptarse a
entornos comerciales dindmicos mediante herramientas de posicionamiento,
fidelizacion y diferenciacion mediante estrategias articuladas con procesos de
innovacion. Al respecto, sostienen Useche et al. (2021) que las tacticas que las
empresas se implementan con el fin de crear valor, promover beneficios
socioeconémicos y el desarrollo de habilidades que permitan generar ventajas
competitivas en un mercado muy cambiante.

JUSTIFICACION

La presente investigacion considera el rol importante que tienen las pymes en el
desarrollo de la economia en la ciudad de Bogota, D.C., ya que constituyen la mayor
parte del entramado empresarial; sin embargo, es esencial que implementen
buenas practicas comerciales para que comiencen a crecer de manera sostenible.

Por lo tanto, la importancia radica en el estudio que se hace sobre estrategias de
mercadeo creadoras de valor, lo cual no ha sido muy considerado por las pequefas
y medianas empresas, en la medida en que estas no permanecen en el tiempo, ya
que, de acuerdo a Confecamaras (2023) mas del 50% de las empresas en
Colombia, cierran en los primeros 3 a 5 afios y entre el 20% y 30% de los
emprendimientos cierran el primer afio de operacion, demostrando que el ciclo de
vida de estas es limitado.

De este modo, este trabajo aporta postulados teéricos, producto de la revision de la
literatura, que ampliaran el conocimiento sobre la categoria de objetos de estudio,
estrategias de mercadeo y el valor de las pequefias y medianas empresas, mediante
la revision exhaustiva de documentos académicos, informes, entre otros que tratan
sobre el tema anteriormente mencionado.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cuales son las estrategias de mercadeo creadoras de valor en las pymes
industriales en Bogota DC?

OBJETIVO GENERAL

Identificar las estrategias de mercadeo creadoras de valor en las pymes industriales
en Bogota D.C

OBJETIVOS ESPECIFICOS
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1. Describir las estrategias de mercadeo implementadas por las pymes
industriales de Bogota D.C

2. Analizar las estrategias de mercadeo para la creacién de valor que adoptan
las pymes del sector industrial en Bogota D.C.

3. Establecer orientaciones tacticas de mercadeo basadas en las estrategias
creadoras de valor identificadas en las pymes industriales de Bogota D.C.
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REVISION DE LITERATURA

En este apartado se desarrolla una serie de postulados teodricos referidos a las
categorias de la investigacion, las estrategias de mercadeo, la creacion de valor y
las pymes industriales. A continuacion, se trata el término estrategia, que sirve como
base tedrica para el disefio y la implementacion de las actividades de marketing que
generan valor.

Estrategia

Para fortalecer esta revision, se incluyen contribuciones tanto tedricas como
practicas que enriqguecen la comprension del término estrategia y su uso en el
marketing para las pequefias y medianas empresas. En este sentido, Chandler
(1962) sefala que la estructura sigue a la estrategia, subrayando que las decisiones
estratégicas definen la organizacion internay la direccion del negocio. Por su parte,
Andrews (1971) concibe la estrategia empresarial como un conjunto de decisiones
gue configuran los objetivos, intenciones o fines de una empresa, estableciendo las
politicas y planes que necesitan para necesarios para lograrlo, facilitando la
conexion entre la planificacién y las acciones en la organizacion.

Por otro lado, Ansoff (1991) se concentr6 en lo primordial que es predecir las
transformaciones del entorno a través de la planificacion estratégica. Dess y
Lumpkin (2003) definieron la direccion estratégica como "el conjunto de estudios,
decisiones y actividades que una organizacion realiza para establecer y preservar
ventajas competitivas"” (p. 3). Estas visiones se conectan con la de Camacho (2002),
gue define el liderazgo estratégico como una gestion que guia las actividades de la
organizaciéon hacia un objetivo comun, y con Blazquez (2006), quien argumenta que
‘la expansién de la empresa es un proceso de ajuste a las transformaciones
requeridas por el entorno o impulsado por la iniciativa empresarial del lider” (p. 172).

En lo que respecta a la organizacion del mercado, Montgomery (1985, 1994) y
Christensen y Montgomery (1981) evidenciaron que las compafiias con
diversificacion relacionada logran un mayor poder en el mercado y obtienen cuotas
de mercado mas elevadas, lo que respalda la relevancia de la diferenciacion y la
agilidad téctica en las PYMES del sector industrial. De igual manera, Thompson y
Strickland (2004 ) definen la estrategia como “el proceso gerencial de desarrollar una
vision estratégica, fijar objetivos y disefiar una estrategia, implementarla y llevarla a
cabo; ademas de hacer los ajustes necesarios con el tiempo” (p. 6), lo que subraya
la importancia del aprendizaje continuo y flexible.

Desde una perspectiva contextual, Rivera (2010) expone que las areas inestables
perciben transformaciones continuas e impredecibles que impactan su estabilidad.
Mientras tanto, Nattermann (2004, citado por Restrepo y Rivera, 2010), sefala la
alineacion estratégica es producida cuando las empresas emprenden pensamientos
y acciones similares, lo que reduce su capacidad para distinguirse. Estas ideas son
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esenciales para comprender la relevancia de contar con estrategias de marketing
flexibles, innovadoras y orientadas a la creacién de valor en las pymes industriales
de Bogota.

Ahora bien, es importante esclarecer qué se entiende por estrategia, la cual puede
definirse como un proceso donde una organizacion establece metas y trabaja para
alcanzarlas, aplicando decisiones estratégicas que estan en manos de la capacidad
de enfocarse a un objetivo (Ramon et al., 2024). Es decir, se refiere a la conjugacion
de recursos y talento para cumplir con los objetivos propuestos de la organizacion;
por lo tanto, determinar y elegir una estrategia corresponde a una actividad a la que
la gerencia debe prestar especial atencion (Torres, 2020).

Por su parte, Frody (2016) asevera que la estrategia se centra en dos conceptos: el
primero, la consolidacion de los objetivos estratégicos inherentes a toda
organizacion, entre ellos la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad; el
segundo, la creaciéon de valor, innovacién y desarrollo tecnolégico. Ramirez vy
Hugueth (2017), manifiestan que “hoy en dia, las organizaciones interesadas en
mejorar la efectividad de su gestion, han conseguido en la estrategia una
herramienta que les permite mantener grupos de trabajo integrados, cumpliendo
con los objetivos planificados a través de una comunicacion productiva” (p. 365).

Del mismo modo, Mintzberg (1988) afirma que cada estrategia necesita una vision
y una ejecucion especifica, en funcion de los recursos y habilidades de la compaifiia,
ademas de las necesidades y gustos de los clientes. Por lo tanto, la planificacion
estratégica del marketing es una ruta esencial para obtener una ventaja en el
posicionamiento (Morgan, 2016). De forma parecida, la escuela de planificacién de
la estrategia, liderada por Igor Ansoff, argumenta que, ante la indecision, los equipos
deben investigar mas en el mercado y anticipar las modificaciones que requieren
incorporar en las operaciones de la compaiiia (Ansoff, 1991).

No obstante, la escuela de aprendizaje, liderada por Argyris (1976); James B. Quinn
(1980); Schon (1983); Prahalad y Hamel (1990); Levy (1994); Nonaka y Takeuchi
(1995); Wernerfelt (1995) plantea que la seriedad de la planificacion pone a las
organizaciones en una direccion determinada, obstaculizando el cambio y volviendo
el concepto de plan flexible. Asimismo, esta escuela propone que el aprendizaje es
el instrumento adecuado para la creacion de estrategias emergentes (Mintzberg,
1994, como se citdé en Theoharakis et al., 2024).

Por otro lado, Mintzberg (1988) expresa que el verdadero foco del campo de la
direccién estratégica puede definirse de la siguiente manera: la estrategia como
plan, pauta de accién, patrén, posicién y perspectiva (p. 15). Por consiguiente,
afirma el mencionado autor, que las definiciones de estrategia como plan o como
patrén pueden ser independientes una de la otra, los planes pueden pasar
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desapercibidos, mientras que los patrones pueden dar la impresion de surgir sin
advertirlo.

Partiendo de esto, Mintzberg (1987) identifica que algunos planes pueden ser
intencionados y realizados o no; de ahi parte el concepto de estrategias pretendidas,
las cuales surgen de una concepcion anticipada de la situacion para la consecucion
de un objetivo, y las estrategias que simplemente se realiza.

Desde las estrategias realizadas, Mintzberg (1987) identifica que existen estrategias
que fueron realizadas y pretendidas, siendo esto un esfuerzo deliberado por parte
del agente, lo que conlleva una estrategia deliberada. También existen las
estrategias no realizadas, que basicamente son las estrategias que fueron
pretendidas pero que no llegaron a ser ejecutadas; y las estrategias que fueron
realizadas, pero no hubo intencidén anterior por parte del agente para llegar a ese
resultado; esto indica que es una estrategia emergente, como producto del
seguimiento de patrones y una ausencia de pretension. Plantea Mintzberg (1978,
como se cité en Hernandez et al., 2020) que la conceptualizacidon de las estrategias
deliberadas y emergentes constituye un importante avance en la comprension del
concepto de estrategia y de su proceso de formacion.

Por otro lado, se encuentra la teoria de las estrategias genéricas de Porter (1982).
Este autor plantea un enfoque de analisis y prospeccién que ayuda a definir la
posicion competitiva de la empresa y consiste en tomar acciones para defender una
posicion en el mercado y en el sector, considerando tres aspectos: el liderazgo en
costos, la diferenciacion y el enfoque.

En este orden de ideas, la estrategia se traduce en un método para lograr los
objetivos organizacionales; estos deben ser planteados en funcidon de un analisis
previo tanto del contexto interno y externo (Lalaleo y Martinez, 2022). Por su parte,
Concepcidn (2018) explica que la estrategia corresponde a una herramienta de
direccién que facilita procedimientos y técnicas, que, al emplearse correctamente,
favorecen una interrelacién proactiva de la organizacion con su entorno, con el fin
de alcanzar la efectividad en la satisfaccion de las necesidades del cliente o usuario
a quien esta dirigida su actividad.

En este sentido, Contreras (2014) plantea que “la estrategia de una empresa puede
ser mejor que la de otra sin importar el tamafio; lo importante es que se tengan
definidos los objetivos a los cuales se apunta, para echar a andar el proyecto hacia
adelante” (p. 155). Del mismo modo, Carneiro (2010) explica que la estrategia
consiste en orientar el actuar en el futuro, la determinacion de un fin, en un plazo
aceptable hacia el cual colocar el rumbo empresarial.

Por otra parte, Munera y Rodriguez (2016) consideran que la estrategia es un
conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia. Mientras que Tarzijan
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(2019) afirma que la estrategia estd asociada a la eleccion de ciertos caminos de
accion, para pasar de la situacion actual a la situacion futura deseada y que
generalmente las empresas podian elegir entre varios caminos de accion posibles.

Morgan et al. (2019) sefalan la importancia de comprender como las decisiones de
marketing influyen en el éxito a largo plazo de las empresas, especialmente a nivel
financiero, demostrandose que existe una estrecha relacion entre las estrategias de
marketing y la ventaja competitiva. De la misma manera, Wilden et al. (2024)
resaltan que la estrategia de marketing afecta a la ventaja competitiva, a la
produccion y a la distribucion del valor. Por lo tanto, la estrategia en las empresas
resulta ser imprescindible y de gran importancia, en la medida en que, a través de
ella, estas pueden decidir el mejor camino para llegar a cumplir los objetivos
propuestos.

Estrategias de mercadeo en las Pymes

El marketing es la satisfaccion del cliente que se traduce en beneficios; su doble
objetivo es atraer a nuevos clientes vy fidelizarlos (Kotler y Armstrong, 2013). Por
otra parte, Pinargote (2019) afirma que las organizaciones comerciales deben
utilizar esta herramienta de gestion como aliada para recomendar acciones
orientadas al bienestar, mayor rentabilidad y mejora.

Por consiguiente, en las pymes es el eje central para el crecimiento econémico de
las empresas, de la competitividad y del posicionamiento por esto, "el marketing es
el método a través del cual las empresas crean valor para los consumidores y
determinan relaciones firmes con ellos, accediendo a cambio el valor de los
consumidores” (Kotler y Armstrong, 2013, p.6).

Cabe destacar, que el marketing también ha pasado por una evolucién importante.
En sus inicios, la comercializacién y el intercambio se fundamentaban en el trueque
como primer instrumento para atender a los requisitos de una sociedad no
autébnoma; hacia finales de 1800 es cuando se le da apertura al marketing moderno
que desde entonces ha pasado por tres periodos siguientes de desarrollo:
orientacion a la produccion, orientacion a las ventas y orientacion al marketing, lo
que demuestra una transformacion en los requisitos de consideracion de los
mercados hacia el consumidor como soporte esencial de los esfuerzos
organizacionales (Mendivelso y Lobos, 2019).

En consecuencia, segun Jaramillo y Hurtado (2021) el marketing esta orientado a
utilizar estrategias y tacticas que sean eje central de la gestiébn comercial, lo que
contribuye a sostener y a elevar el posicionamiento en el mercado al que se esta
enfrentada una empresa; por su parte, Calle (2024) considera que el marketing
refuerza a la organizacion a ganar un mejor direccionamiento estratégico en las
labores y toma de decisiones que permitan ser mas efectivas, ademas que se
centra en responder a los deseos y necesidades del cliente.
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Es importante destacar que el marketing ha evolucionado hacia un enfoque
orientado a desarrollar estrategias organizativas que mejoren la competitividad y la
viabilidad del mercado. En este sentido, es un proceso mediante el cual se realizan
operaciones estratégicas (producto, precio, promocion, sitio) y de ambito estratégico
(distribucidn, publico objetivo) para organizaciones y grupos de interés. En este
sentido, permite la creacion de valor y el posicionamiento, que optimiza el éxito del
resultado final aplicando tres pasos: (1) analisis de mercado y oportunidades; (2)
realizar investigaciones y crear estrategias de marketing; e (3) implementar los
hallazgos. (Sukier et al., 2024).

En este contexto, el proceso de implementacion de estrategias de marketing
empresarial se caracteriza por la fijaciéon de metas y el andlisis de oportunidades
potenciales, con el fin de asegurar que las iniciativas se adapten a un entorno
empresarial en constante cambio y ofrezcan mayor valor a los clientes (Sukier,
2018). De este modo, este proceso estd estrechamente ligado al marketing
estratégico, que a su vez mantiene una relacion directa con el marketing operativo,
el cual se logra mediante la ejecucion de actividades orientadas a cumplir objetivos
a corto, mediano y largo plazo (Gordillo y Guevara, 2023).

Por su parte, Aramendia (2019) plantea que uno de los principales objetivos de las
estrategias de marketing es lograr que la empresa sea flexible y adaptable a los
cambios, con el fin de diferenciarse y no ser una mas en el mercado. Mientras que
Calizaya (2019) afirma que una estrategia de marketing efectiva se caracteriza por
el analisis del entorno empresarial, la identificacion de las necesidades de los
clientes especificos, la busqueda de coincidencias entre los productos, los
segmentos de clientes y la implementacién de programas que aseguren una
posicion competitiva superior a la de los competidores.

Ahora bien, al referirse a las pymes, para Carson y Cromie (1989), el marketing en
estas es muy limitado si se lo compara con las grandes organizaciones. Esto se
debe a que las pequefias empresas deben operar dentro de ciertos parametros por
no contar con suficientes recursos financieros. Por lo tanto, su enfoque es difuso,
reactivo y suele basarse en una respuesta agil a las acciones de los competidores
(Haro-Salazar et al., 2022).

Es oportuno hacer notar que, por la competencia, las pymes se centran en crear
ofertas dirigidas al mercado, buscando, al mismo tiempo, incrementar la
comercializacion de sus productos utilizando estrategias de marketing (Galarza,
Izquierdo y Bustamante, 2021). Por lo tanto, las pymes deben considerar aspectos
de desarrollo, entre los cuales estan la experiencia del cliente, la innovacion,
modelos de negocio alternativos, el sistema de informacion, la tecnologia y las
operaciones digitales, a fin de que se garantice su estabilidad y fortalecimiento
(Valbuena y Ferney, 2023).
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Anélisis FODA sobre estrategias de mercadeo en las Pymes industriales

En el contexto actual, donde esta presente la alta competitividad, se considera
pertinente identificar las estrategias de mercado que las Pymes industriales
implementan y los factores que influyen en su aplicacion. Para tal fin, a través del
FODA se realiza un diagnéstico situacional concibiéndolo como la herramienta que
proporcionara un analisis del escenario de la empresa, enfocada en las
caracteristicas internas, que corresponde a las debilidades y fortalezas; y, su
situacién externa, con sus amenazas y oportunidades (Huerta et al., 2023).

Por su parte, Sanchez (2020) sefiala que la matriz FODA es una herramienta clave
para hacer una valoracion detallada de la situacion actual de una organizacion;
asimismo, Quispe et al. (2018) plantea que resulta ser valiosa para el control de
gestion al proporcionar una evaluacién estructurada de la situacion, orientar el
desarrollo de estrategias efectivas y facilitar la toma de decisiones.

De esta manera, el FODA constituye una herramienta de diagndéstico primordial para
la toma de decisiones en las pymes industriales, mediante el cual, al aplicarlo se
logra comprender la interaccion entre las capacidades internas de la organizacion y
las condiciones del entorno, a fin de desarrollar el plan tactico mas adecuado (UNIR,
2024). Seinalan Franco y Awad (2022), que muchas pymes operan sin estructuras
formales de mercadeo, por lo que dependen de operaciones apropiadas al contexto.
Por lo tanto, en esta investigacion, el FODA se acoge como base para la
conformacion de decisiones tacticas orientadas a la creacion de valor. En la figura
1se muestra el andlisis FODA sobre estrategias de mercadeo en las Pymes
industriales.

Figura 1
Andlisis FODA
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N
OPORTUNIDADES
J

FORTALEZAS

+ Expansion del comercio
electronico.

» Programas de apoyo a PYMES
industriales.

+ Tendencia hacia la sostenibilidad
y el consumo responsable.

+ Mayor acceso a herramientas

tecnologicas de bajo costo..

Conocimiento directo del cliente.
Flexibilidad y disposicion de
adaptacion a cambios del
entorno.

* Implementacion empirica de
marketing digital (redes sociales,
publicidad informal).

« Compromiso de los

colaboradores.

AMENAZAS

[ DEBILIDADES

Incremento de la competencia local e

internacional.

Informalidad en el sector.

Cambios regulatorios y tributarios que

elevan los costos.

* Alta dependencia de proveedores
externos.

* Limitaciones financieras.

* Escasa capacitacion en estrategias de
marketing.

* Falta de planificacion.

* Debil posicionamiento de marca .

Nota: la figura muestra los factores internos y externos que pueden influir en la
aplicacion de estrategias de mercadeo de las Pymes industriales. Elaboracion
propia (2025).

Marketing Mix

Es un término creado por McCarthy (1960), quien plantea los cuatro componentes
controlables por la empresa como lo son: producto, precio, distribucion y promocion
(4P’s), con el objeto de encontrar una oferta de productos y servicios que
incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para la
empresa; en este sentido, se introdujeron las 4 P's en el marketing que actualmente
es utilizada como herramienta o variable para la estructura de objetivos, que se
detona de la mezcla en la mercadotecnia (Figueroa et al, 2020).

Segun Gibello (2015) las 4Ps podrian definirse como el conjunto de herramientas
tacticas integradas en la estrategia de marketing y que permiten a la empresa crear
ese valor afladido para su publico objetivo, dando como resultado una toma de
decisiones mas asertiva en relacién a la imagen del producto y su comercializacion.

Para Figueroa et al (2020), la 4 P’s, se reflejan porque las empresas deben realizar
un estudio de mercado, para enfocar quiénes van a ser los consumidores de sus
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productos o servicios y si la plaza donde va a establecerse es la adecuada. Saber
captar la atenciéon del consumidor empleando estrategias de promocion es
sustancial y dentro de estas se encuentran varias como lo son: los afiches, volantes,
periodicos, la television, la radio y debido a la evolucion de la tecnologia aparecen
las plataformas digitales las cuales estan siendo utilizadas de manera masiva por la
facilidad de expansion y difusion de lo que se busca dar a conocer.

En resumen, el marketing mix corresponde a las 4 P’s que se han mencionado, pero
que se muestran de una manera mas grafica en la figura 2.

Figura 2

Las 4P’s del marketing mix

PRODUCTO

Jerarquia de valor

Fijacién de precio

* Calidad * Periodo de cobro

* Disefio » Politicas de crédito

* Atributos * Mdrgenes comerciales
e Marca

PROMOCION DISTRIBUCION
« Publicidad « Canales

« Promocién de ventas « Cobertura

« Relaciones publicas = Logistica

* Venta personal * Transporte

Nota: la figura muestra los elementos que componen el marketing mix. Elaboracion
propia (2025). Tomado de Kotler y Amstrong (2013, p. 53)

El marketing mix es un analisis de estrategia interna de la empresa que combina
cuatro elementos esenciales de su actividad para poder competir en el mercado. En
este sentido, sefiala Galarza et al (2021) que este es el conjunto de acciones para
resaltar el éxito del producto o servicio que se vaya a ofertar, teniendo como
finalidad incrementar el nivel de ventas y crecimiento de las utilidades de la
empresa. Su aplicacion esta presente en casi todos los productos que desarrollan
su comercializacidon, ya que las estrategias que utilizan abarcan las principales
areas de producto, precio, plaza y promocion.

Creacioén de valor

La creacion de valor es el producto del marketing aplicado al entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad (Jacome-Santos
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et al., 2020). Para Porter (2017) la creacion de valor son las politicas y practicas
operativas que permiten a las empresas mejorar su competitividad, al mismo tiempo
que mejoran las condiciones sociales, medioambientales y econémicas de las
comunidades en las que operan. De esta manera, al aplicar estrategias de mercado,
se le da paso a la creacion de valor y posicionamiento, que optimiza el éxito del
resultado final ejecutando en tres pasos: analisis de mercado y oportunidades;
realizar investigaciones y crear estrategias de marketing; e, implementar los
hallazgos (Sukier et al., 2024).

En este orden, el identificar el valor para el cliente, se analiza desde dos puntos de
vista: uno es el valor aportado por la organizacion al consumidor y el otro es el valor
de este para la organizacién. De acuerdo al punto de vista del cliente, el valor se
determina de acuerdo a sus criterios propios de evaluacién; en cuanto al punto de
vista de las organizaciones, el valor para el cliente es un medio que permite proveer
beneficios a las organizaciones; y el valor que los consumidores logran desarrollar
para las organizaciones se fundamenta en variables como la conducta de consumo
y la caracterizacion en cuanto al este (Qingyou et al., 2021).

Conforme a Kotler y Keller (2006), el valor para el cliente se representa por la
diferencia que existe entre los beneficios percibidos y los costos, en la medida que
el cliente evalia si la experiencia de consumo demuestra el sacrificio hecho
econémicamente, en tiempo o esfuerzo. Igualmente, Martinez y Ortegon (2024)
confirman que el valor percibido esta basado en la evaluacion que lleva a cabo el
consumidor sobre el conjunto de beneficios frente a los costos, determinando esto
la lealtad y la preferencia del cliente hacia una marca.

En tal sentido, es oportuno hacer mencién a la creacién de valor compartido, que
segun Porter & Kramer (2011) son “las politicas y las practicas operacionales que
mejoran la competitividad de una empresa, ayudando a mejorar las condiciones
econdmicas y sociales en las comunidades donde opera” (p. 2).

Por otro lado, Lissitsa y Kol (2016) consideran que la creacion de valor es una
habilidad creativa que se aplica para desarrollar y encontrar nuevas formas de
darles utilidad a los objetos. En este sentido, hay que tener potencial para aportar
relevancia a nuevos productos con el fin de satisfacer necesidades y obtener
beneficios economicos (Pillai y Dam, 2019).

Pymes industriales

El término PYMES se refiere al conjunto de pequefias y medianas empresas, que
se clasifican de acuerdo con el nUmero de trabajadores, volumen de ventas, capital
social y su nivel de produccion o activos, pasivos que representen su capital
(Delgado & Chavez, 2018)
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En cuanto a las pymes industriales, estas se consideran como una pequefia unidad
socioeconémica que producen, venden u ofrecen servicios y que no requiere
inversibn de gran capital para crear, sino que tiene una alta capacidad de
adecuacion a los cambios, y que por si misma puede conducir al mercado,
adicionando que poseen mayor agilidad y flexibilidad que las empresas mas
grandes, tienen la habilidad de competir en industrias de demanda que estan
inconformes y proporciona excelentes servicios en la mayor parte de los casos
(Aguilar et al., 2019).

Sin embargo, es importante mencionar que las principales barreras y oportunidades
que enfrentan las empresas industriales de menor tamafio, que, segun Valbuena y
Ferney (2023), se encuentran, en los recursos limitados, porque en general, estas
organizaciones no cuentan con suficientes medios para invertir en marketing, pero
tienen como oportunidad, que requieren de una planificacibn minuciosa y una
distribucién oportuna de los recursos disponibles.

De modo que la funcién crucial de una pequefia y mediana empresa industrial no
es solo ofrecer productos o servicios de alta calidad y valor, sino incluso entrega
puntual, servicios y garantias mas personales a sus clientes, estas organizaciones
trabajan constantemente por sobrevivir en el mercado, porque a menudo se
enfrentan a desventajas financieras y sociales, intentando adoptar politicas locales,
nacionales y/o regionales que contribuyan en el sistema vital del sector (Tarco,
2019).

Es oportuno hacer notar que, las empresas de menor escala del sector industrial
trabajan en la consolidacién de sus aptitudes y la creacion de estrategias que las
impulsen a establecer ventajas competitivas como elementos que les permitan
mantenerse en mercados altamente competitivos y que de igual forma puedan
progresar a nivel organizacional. Plantea Uribe et al. (2023) que la innovacion, es
un elemento relevante de la estrategia competitiva, se requiere incorporarse en
diversos elementos que impulsen a la organizacién al crecimiento y desarrollo, entre
elementos que influyen o varian: formacion profesional, transferencia de tecnologia,
preparacion y motivacion de las personas, elementos que influyen o varian. Todo
esto, confortara una gestion saludable que permita adaptarse a los cambios y
adaptarse a las necesidades del mercado.

El marketing para crear valor en las pymes industriales

De acuerdo con Pham et al. (2022) una preocupacion de cualquier compafiia es
entender la experiencia que sus consumidores experimentan al utilizar sus
productos y servicios. Esta visién se fundamenta en entender que el valor reside en
las vivencias de las personas y no en el uso de bienes y servicios. Por lo tanto, sin
la implicacion de los clientes, la compafiia no puede producir valor; asi, la funcion
del cliente en la generacién de valor es activa, mientras que la tarea de la empresa
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es promover dicha generacion a través de las experiencias y estimular las
interacciones (Cabana et al., 2024).

Dice Kotler et al. (2017), que el marketing es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y construyen relaciones solidas con ellos
para obtener a cambio beneficios para el cliente (ventas y fidelizacion de clientes a
largo plazo); este concepto se enfoca en el proceso de una empresa en el contexto
de implementacion de una filosofia de marketing, que se muestra en la Figura 3.

Figura 3

Proceso de marketing para crear valor al cliente

Seleccion de valor Oferta del valor Comunicacion del valor
Segmemaclon Enfoque de Poslcaona Degrmllo Desarrolio Disﬁbuclén
seleccion /' miento del  / Precio Fabnm d';"f;& dzrsmmo;;’" Publicidad
consumldores de mercados/  de valor producto/ Servicio cion / Servicios
mrkeﬂng estratégico Markatlng tactico

Nota: La figura presenta el proceso de generar valor. Tomada de Kotler et al. (2006,
p. 36).

Por otro lado, Merzthal (2014) partiendo de diferentes casos en la literatura, se
pueden analizar variedad puntos de vista y definiciones relacionados con el campo
del marketing para crear valor.

* Es la disciplina que crea y mantiene el mayor valor para los clientes en un mercado
competitivo.

* El estudio de las estrategias que usan las empresas para generar valor para los
clientes.

* Investigar los métodos de generacién de valor de las partes implicadas en el
proceso.

* Examina las elecciones y acciones que repercuten en las relaciones comerciales
con clientes, competidores y miembros del canal.

* Estudio de los activos, habilidades, procesos y rutinas incluidas en las
interacciones de una empresa con los clientes y los intermediarios del mercado.

« Utilizar las diversas habilidades y recursos usados por la funcién de marketing para
obtener una posicion sostenible que proporcione ventajas competitivas dentro de la
organizacion.

* Encontrar una ventaja competitiva y satisfacer las necesidades del cliente.
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Debido a la competitividad, las Pymes se centran en disefar ofertas impulsadas por
el mercado, al mismo tiempo que buscan incrementar la comercializacion de
productos integrando estrategias de marketing. Al respecto, manifiesta Urzla et al.
(2015) que la variabilidad que inevitablemente ocurren en el ambiente empresarial
brinda la oportunidad de comprender la costumbre de los clientes; por lo que las
pymes, sefialan Valbuena y Ferney (2023) deben tener presente los puntos de vista
de desarrollo como la experiencia del consumidor, la innovacion, los modelos de
negocio alternativos, el sistema de informacion, los procesos tecnoldgicos y las
operaciones digitales para que cada organizacion logre su permanencia y su
consolidacion.

Al respecto, exponen Caraballo et al. (2023) que, en cuanto a las operaciones e
implementacion del marketing digital, estas impactan positivamente el crecimiento
y desarrollo de las empresas en Colombia, pero a pesar de esto muchas empresas
no saben cémo utilizarlo, por lo que es necesario que las Pymes se capaciten y
actualicen constantemente en tecnologias de la informacion y comunicacion.

En este sentido, deben invertir en herramientas digitales para mejorar su
posicionamiento y sus niveles de rendimiento financiero, lo que crea la necesidad
de enfocarse en el valor para el cliente, por lo que el trasfondo del crecimiento
empresarial es el creciente consumo de conocimientos técnicos y la acelerada
expansion de la competencia, cuando los productos y servicios originalmente
exclusivos perdieron su distincion y valor (Medvedeva et al., 2021).

Por tanto, el valor es la razon de ser de la industria para el cliente, en tanto, en el
mercado empresarial, el valor para el cliente es el valor obtenido del conjunto de
ventajas financieros, técnicos, de servicio y sociales que la empresa cliente recibe
por el precio pagado por (la oferta) (Classen & Friedli, 2019).

Es oportuno resaltar, que, en cuanto a la revisidbn de la literatura en esta
investigacion, se ha observado que el analisis del marketing estratégico en Pymes,
aborda el impacto en la competitividad y sostenibilidad empresarial, teniendo en
cuenta que GOmez et al. (2024) estudian las estrategias de mercadeo en Pymes
familiares colombianas, quienes destacan la existencia de la necesidad de
innovacion para lograr sostener la competitividad. Asimismo, Valbuena y Ferney
(2023) exponen que la aplicacion de marketing estratégico fortalece la
competitividad de las Pymes, reforzando la posicion del autor anterior.

Por otro lado, Sukier et al. (2024) hace un andlisis del papel del marketing
estratégico, destacando lo importante que resulta alinear la gestion comercial con
la creaciéon de valor. Al igual que, Wilden et al. (2024) que sefialan una integracién
de la gestidn estratégica y el marketing, haciendo hincapié en la heterogeneidad y
el desempefio empresarial. Se hace notar que, los aportes que hacen los autores
consultados en este estudio, han permitido darle una vision mas actual al marco
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conceptual, por lo que, de cierto modo, cubre el vacio identificado en estudios
locales e industriales, robusteciendo la pertinencia de la investigacion.

ESTRATEGIA METODOLOGICA

Este punto del articulo se centra en la descripcion del proceso metodoldgico,
considerando que este es la guia para lograr la informaciébn necesaria para
identificar las estrategias de mercadeo creadoras de valor en las pymes industriales
en Bogota D.C.

Enfoque de la investigacion

El enfoque que acogio este estudio corresponde al cualitativo, el cual, segun Pifia
(2023) “aborda los significados, las acciones de los individuos y la manera en que
estos se vinculan con otras conductas propias de la comunidad” (p. 2); asimismo,
plantea este autor que, mediante este enfoque se “analiza, interpreta y comprende
la realidad estudiada tal como aparece” (p. 2). En este sentido, se infiere que se
puede obtener la realidad del fendbmeno objeto de estudio, al interpretar lo que el
sujeto aporta, al ser participe de la investigacién y compartir su verdad.

En este orden de ideas, la investigacion cualitativa se orienta en como ocurren los
hechos, por esto, se centra en las actitudes, creencias o la manera en que las
personas desarrollan sus experiencias (Valle et al, 2022). De esta manera, este
estudio se enfoca en

analizar, describir e identificar las situaciones que estan relacionadas con las
estrategias de mercado, es decir se pretendié en qué y como son dichas estrategias
creadoras de valor en las pymes industriales de Bogota D.C.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion adoptado es el descriptivo, que segun Guevara et al (2020)
consiste “en conocer el fenomeno a estudiar, mediante la descripcidn exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas” (p. 171); del mismo modo, Martinez
(2018) plantea que este tipo de investigacion es el que se propone caracterizar y
describir el problema que se esta analizando, es decir, las caracteristicas del
fenémeno, sujeto o poblacién a estudiar.

En este sentido, esta investigacién se considera de tipo descriptivo porque busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos o
cualquier otro fenbmeno sometido a un analisis (Hernandez et al., 2014), como
sucede en este estudio que se orienta a caracterizar las estrategias de mercadeo
gue son utilizadas por las pymes industriales en Bogota DC, tomando en cuenta
aquellas que generan valor. Es decir, se describen las caracteristicas de las
estrategias existentes, las que son implementadas y, a su vez crean valor,
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recopilando informacion que permita describir la realidad tal como es, sin
modificarla.

Técnica e instrumento de recoleccién de informacion

Para la recoleccién de informacién se llevé a cabo una revision documental en las
plataformas de busqueda Scopus, ScienceDirect y Google académico, a fin de darle
el sustento tedrico a la investigacion. Asimismo, se utilizo la técnica de la entrevista
semiestructurada en profundidad, que segun Lépezosa et al (2022) se caracteriza
por su flexibilidad, porque partiendo de preguntas previas, el entrevistado puede
responder abiertamente, evitando asi la eleccion de respuestas especificas,
permitiendo preguntar sobre los aspectos que interesan y que los participantes
puedan hacer otro tipo de apreciaciones referidas al tema. De modo que, la técnica
se lleva a cabo mediante la guia de entrevista que corresponde al instrumento
técnico, permitiendo al investigador repreguntar para aclarar las ideas de manera
flexible.

Informantes clave

Los informantes clave para los fines de esta investigacion corresponde a la
poblacion que se va a estudiar. Segun Alejo y Osorio (2019), se define como el
conjunto de individuos donde se pretende generar los resultados, es decir, son el
grupo de unidades que integran la poblacion. Atendiendo a estas consideraciones,
los informantes claves fueron diecisiete (17) empresarios y/o propietarios de Pymes
de edad entre los 30 a 45 afios de edad, ubicados en la ciudad de Bogota D.C.
especificamente en el barrio Ricaurte.

En este sentido, los empresarios fueron seleccionados mediante un muestreo por
conveniencia, el cual es comunmente utilizado segun Alejo y Osorio (2019), “cuando
se elige una poblacién y no se sabe cuantos sujetos pueden tener el fenémeno de
interés, aqui se recurre a los sujetos que se encuentren y que convengan para la
investigacion” (p.79). En este caso, las unidades elegidas son seleccionadas segun
el criterio de los investigadores, considerando que unos participantes son mas
pertinentes que otros. Con este propésito, dichos informantes cumplen con los
criterios que planteé la investigadora, tales como ser empresario o propietario de
pyme, tener conocimientos basicos sobre mercadeo, estar dispuestos a participar
en el estudio y mostrar interés en mejorar el posicionamiento en el mercado a través
de la creacion de valor.

Andlisis de la informacion

La informacion de esta investigacion se llevdo a cabo a través del analisis de
contenido, propio del enfoque cualitativo, el cual corresponde a una técnica de
interpretacion y comprension de textos escritos, orales, filmados, fotograficos,
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transcripciones de entrevistas y observaciones, es decir, todo tipo de registro
teniendo en cuenta el contexto en el que se produce (Sanchez et al, 2021).

Asimismo, para tal analisis se utilizd la herramienta Atlas. Ti, version 2009, que
consiste en el analisis de la informacion organizada a fin de identificar los aspectos
relevantes para el tema en estudio. De este modo, dicha herramienta es un software
en donde se puede almacenar, administrar, consultar y analizar datos no
estructurados, permitiendo codificar documentos de texto (Lopezosa, 2022). Para
tal fin, se transcribieron las entrevistas después de grabar al entrevistado a traves
de un celular, que segun Yépez y Cruz (2024), corresponde a un proceso donde se
transforma la comunicacion oral en una forma de texto para poder examinarlo y
evaluarlo de manera critica, es decir, la materia prima para el analisis.

En el caso de esta investigacion, para llevar a cabo la transcripcion de las
entrevistas se utilizé la herramienta de inteligencia artificial (IA) ChatGPT, la cual
consiste en subir el archivo de audio, para que esta lo convierta mediante algoritmo
de reconocimiento de voz Whisper API, que a su vez procesa la voz y proporciona
el texto, el cual se guardo6 en formato Word.

RESULTADOS

Luego de haber obtenido una cantidad de testimonios relevantes por parte de los
informantes clave, a través de la aplicacion de las entrevistas en profundidad
aplicadas, se logré organizar e interpretar dichos relatos, a través de la herramienta
Atlas ti, para lo cual se utilizé lo que esta en el registro de informacién, para
sumergirse en el contenido y obtener una comprension general y desarrollar las
impresiones iniciales.

De esta manera, se llevé a cabo el proceso de codificacion, para lo cual se organizé
el material en fragmentos a través de codigos, que se le asignan a cada idea, se
analizan dichos fragmentos codificados para que surjan los temas, que luego en el
proceso de categorizacion, sobresalen las categorias predefinidas, que derivan de
los objetivos especificos y las categorias emergentes, que se identificaron durante
el analisis de las entrevistas a través de los fragmentos recurrentes en las mismas.
Este proceso se llevd a cabo utilizando la herramienta atlas Ti lo cual puede
evidenciarse en el grafico siguiente:

Grafico 1

Proceso de categorizacion
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I <> Relaciones comerciales sdlidas

< Estrategias de Mercadeo WObjetive 2 Analizas los / _

. p N\ . I .r
Graadoras da Valor ah 135 PYMES estrategias de mercadeo para la _ Estrategias para la creacion de

) E - : :
Industriales de Bogota D.C creacion de valor que. adopt.an valor de las pymes industriales
las pymes del sector industrial I <> e e ‘

-~
v

I <>Ca|idad del producto y servicio

< 'Objetivo: 1. Describir las

Estrategias de Mercadeo ¢ Estrategias de mercadeo de las .—'
Implementadas por la Pymes A Pymes industriales
Industriales de Bogota D.C \

<CI> Marketing digital

Fuente: elaboracion propia (2025), a partir del proceso de atlas Tl

En consecuencia, de estos procesos emergieron tres (3) categorias y doce (12)
subcategorias, las cuales estan conforme a cada objetivo especifico y las preguntas
realizadas en la entrevista. Cabe resaltar que, las categorias que surgieron son:
Estrategias de mercadeo de las Pymes industriales, Estrategias para la creacion de
valor de las pymes industriales, Orientaciones tacticas de mercadeo innovadoras
para crear valor. A continuacién, se muestra la tabla 2, con la descripcién de la
categorizacion y las subcategorias.

Tabla 1

Categorias y subcategorias
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Objetivo especifico

MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

Categoria

Subcategorias

Describir las
estrategias de
mercadeo
implementadas por las
pymes industriales de
Bogota D.C.

Analizar las estrategias
de mercadeo para la
creacion de valor que
adoptan las pymes del
sector industrial

Determinar
orientaciones tacticas e
innovadoras de
mercadeo para
fortalecer la creacion
de valor en las pymes
industriales de Bogota
D.C.

Estrategias de mercadeo
de las Pymes
industriales

Estrategias para la
creacion de valor de las
pymes industriales

Orientaciones tacticas e
innovadoras de
mercadeo para crear
valor

Fuente: elaboracion propia (2025).

1. Marketing digital

2. Participacion en ferias
especializadas

3. Segmentacion de
mercados

4. Capacitacion

5. Calidad del producto y
servicio

6. Acompafiamiento al
cliente

7. Servicio postventa

8. Relaciones
comerciales sélidas

9. Optimizacion del
presupuesto

10. Incorporacion de
tecnologia

11. Profesionalizacién de
la gestion

12. Planificacion
estratégica

Luego de tener la categorias y subcategorias definidas, se realizara la descripciéon
correspondiente de cada categoria entre los relatos de los informantes obtenidos
mediante la aplicacion de las entrevistas, con la teoria y la interpretacion de la
investigadora, tal como lo expresa Martinez (2006) al afirmar que esta etapa de la
investigacion se debe relacionar y contrastar los resultados con aquellos estudios
paralelos que se presentaron en el marco referencial, para ver como aparecen
desde perspectivas diferentes o sobre marcos teéricos mas amplios y explicar mejor
lo que el estudio verdaderamente significa. En este sentido, las tablas siguientes
mostraran dicho proceso, para evidenciar los hallazgos de esta investigacion por
cada uno de los objetivos especificos planteados.

Tabla 2

Resultados objetivo 1
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MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

Objetivo 1: Describir las estrategias de mercadeo implementadas por las
pymes industriales de Bogota D.C.

Categoria: Estrategias de mercadeo de las Pymes industriales

Subcategorias

1. Marketing digital

2. Participacion en
ferias especializadas

3. Segmentacién de
mercados

Fragmentos
recurrentes de las
entrevistas

“Usamos principalmente
redes sociales como
Instagram y Facebook
para mostrar los
productos.”

“WhatsApp es nuestro
canal mas rapido para
contactar clientes.”
“Hacemos publicidad
paga en Google Ads y
LinkedIn.”

“Publicamos catalogos y
novedades por estados
de WhatsApp.”

“Cada ano participamos
en ferias industriales
para conseguir nuevos
clientes.”

“Los eventos del sector
nos ayudan a
posicionarnos.”

“Expo Construccién es
clave para encontrar
clientes potenciales.”
“En las ferias
presentamos
demostraciones de
producto.”

“‘No vendemos igual a
todos, tenemos
estrategias para cada
tipo de cliente.”

“Nos enfocamos mas en
empresas grandes del
sector metalmecanico.”
“Segmentamos por
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Fundamentacién
tedrica

Kotler y Armstrong (2013)
sefialan que el marketing
implica crear valor para
los clientes y construir
relaciones duraderas, y
en la actualidad los
canales digitales son una
via clave para lograrlo.

Sukier (2018) afirma que
las estrategias de
marketing deben
considerar las
oportunidades del
entorno, como las ferias
sectoriales, que
fortalecen el
posicionamiento y las
redes comerciales.

Porter (1982) sostiene
que la diferenciacion y el
enfoque estratégico son
esenciales para
responder a segmentos
especificos y generar
ventaja competitiva.
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industria: plasticos,
alimentos, mineria.”
“Cada sector recibe un
plan de mercadeo

diferente.”

4. Capacitacion “Ofrecemos talleres a Tomala et al. (2023)
clientes sobre el uso de | plantean que las
nuestros productos.” estrategias de marketing
“La formacioén técnica es | deben alinearse con las
clave para fidelizar.” necesidades del cliente,
“Entrenamos a integrando acciones de

distribuidores para que capacitacion como forma
conozcan bien la linea de = de fidelizacion y valor
productos.” agregado.
“‘Hacemos workshops y
capacitaciones en
planta.”

Fuente: elaboracion propia (2025).

La tabla 2, muestran los hallazgos obtenidos en respuesta del objetivo describir las
estrategias de mercadeo implementadas por las pymes industriales de Bogota D.C.,
del cual resulté la categoria estrategias de mercadeo de las Pymes industriales y a
su vez las subcategorias marketing digital, participacion en ferias especializadas,
segmentacion de mercados y capacitacion, que se generaron a partir de los
fragmentos recurrentes de las entrevistas, siendo contrastadas con la teoria
revisada en este estudio, en donde predominan autores como, Kotler y Armstrong
(2013), Sukier (2018), Porter (1982) y Tomala et al. (2023).

Seguidamente se presenta la tabla 4 con el resultado del objetivo analizar las
estrategias de mercadeo para la creacion de valor que adoptan las pymes del sector
industrial.

Tabla 3
Resultados objetivo 2

Objetivo 2: Analizar las estrategias de mercadeo para la creacion de valor
gue adoptan las pymes del sector industrial D.C.

Categoria: Estrategias para la creaciéon de valor de las Pymes industriales
Subcategorias Fragmentos Fundamentacion
recurrentes de las tedrica
entrevistas
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5. Calidad del producto
y servicio

6. Acompafiamiento al
cliente

7. Servicio postventa

8. Relaciones
comerciales sélidas

MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

“La calidad es lo que
mas nos diferencia.”
“Siempre buscamos
cumplir con las
certificaciones.”

“La durabilidad del
producto es parte del
valor.”

“El cliente paga mas si
percibe mayor calidad.”
“Visitamos al cliente
durante todo el proceso.”
“‘Damos seguimiento
después de la entrega.”
“Asesoramos en la
instalacién y uso.”
“‘Resolvemos dudas
incluso fuera del horario
laboral.”

“Si se presenta algun
problema, lo solucionan
sin costo.”

“Este servicio forma
parte de la propuesta de
valor.”

“Siempre tenemos
contacto para conocer si
todo funciona bien.”
“Estamos
acostumbrados de
acompanfar en la
garantia y
mantenimiento.”
“Trabajamos con los
mismos clientes desde
hace afios.”

“‘La confianza es lo que
mantiene la relacion.”

“Las alianzas nos
permiten crecer juntos.”
“Conocemos

personalmente a la
mayoria de nuestros
clientes.”

Fuente: elaboracién propia (2025).

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMEIANO

INSTITUCION UNIVERSITARIA

Porter (2017) sefala que
la creacion de valor se
relaciona con generar
diferenciacion y
competitividad mediante
la calidad.

Qingyou et al. (2021)
sefialan que el valor para
el cliente no esta limitado
frente al producto, sino
mas bien, depende del
acompafiamiento que
tienen en la relacion
comercial.

Kotler y Armstrong
(2013) afirman que el
marketing no culmina en
la venta, sino que debe
tener relaciones
rentables a largo plazo,
lo cual refleja en un
servicio postventa solido.

Lissitsa y Kol (2016)
destacan que las
relaciones comerciales

sélidas se fundamentan
en la confianza y la
cooperaciéon, lo que
garantiza la lealtad y la
sostenibilidad.
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En la tabla anterior, puede observarse como del objetivo analizar las estrategias de
mercadeo para la creacion de valor que adoptan las pymes del sector industrial D.C.
se desprende la categoria estrategias para la creacion de valor de las Pymes
industriales y las subcategorias calidad del producto y servicio, acompafiamiento al
cliente, servicio postventa y relaciones comerciales solidas, teniendo estas total
relacion con los fragmentos recurrentes de las entrevistas aplicadas, por lo que se
generaron con facilidad. asimismo, se muestra los aspectos tedricos que
fundamentan la categoria y subcategoria para para darle una respuesta consistente
al objetivo respectivo.

A continuacion, se presenta la tabla 5 con el resultado del objetivo Determinar
orientaciones tacticas e innovadoras de mercadeo para fortalecer la creacion de
valor en las pymes industriales de Bogota D.C.

Tabla 4
Resultados objetivo 3

Objetivo 3: Establecer orientaciones tacticas de mercadeo basados en las
estrategias creadoras de valor identificadas en las pymes industriales de
Bogota D.C.

Categoria: Orientaciones tacticas e innovadoras de mercadeo para crear
valor
Subcategorias

Fundamentacion
tedrica

Fragmentos
recurrentes de las
entrevistas

“Con pocos recursos
buscamos el mayor
alcance.”

“Invertimos donde se ve
retorno rapido.”
“Priorizamos acciones

Haro-Salazar et al.
(2022) explican que las
PYMES suelen manejar
recursos limitados y
estrategias empiricas, lo
que obliga a priorizar y

9. Optimizacién del
presupuesto

10. Incorporacion de
tecnologia

de bajo costo con alto
impacto.”
“Controlamos cada
gasto en mercadeo.”
“Nos gustaria
implementar un CRM
para manejar clientes.”
“La analitica de datos
nos ayudaria a mejorar.”
“Integrar inteligencia
artificial optimizaria
procesos.”
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optimizar el uso del
presupuesto en
mercadeo.

Valbuenay Ferney
(2023) resaltan que la
innovacion tecnoldgica
es clave para que las
PYMES compitan en
mercados exigentes y
mejoren su eficiencia.
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11. Profesionalizacion
de la gestion

12. Planificacion
estratégica

MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

“Queremos usar
plataformas digitales
para ventas.”

“‘Hace falta una
planeacién mas técnica.’
“Se necesita pasar de lo
empirico a lo
profesional.”

“Falta personal
especializado en
mercadeo.”

“Las decisiones se
toman mas por intuicion
que por datos.”

“No tenemos un plan
formal de mercadeo.”
“Es importante trazar
objetivos claros a largo
plazo.”

“Necesitamos
estrategias con
indicadores medibles.”
“Falta una vision a futuro
en la gestion comercial.”

Fuente: elaboracion propia (2025).

Haro-Salazar et al.
(2022) advierten que en
muchas PYMES la
gestion de mercadeo es
empirica, por lo que la
profesionalizacion es un
paso indispensable.

Mintzberg (1994) plantea
que la planificacion
estratégica articula
estrategias deliberadas y
emergentes,
fortaleciendo la
capacidad de adaptacion
empresarial.

Por ultimo, la tabla 4 muestra la evidencia del resultado de las entrevistas aplicadas,
de las cuales emergié la categoria orientaciones tacticas e innovadoras de
mercadeo para crear valor y las subcategorias optimizacién del presupuesto,
incorporacion de tecnologia, profesionalizacion de la gestion y planificacion de

negocio, dando

respuesta al

objetivo proponer

estrategias de mercadeo

innovadoras para crear valor en las pymes industriales. Del mismo modo, se
sustenta mediante los autores consultados.
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DISCUSION

Luego de haber descrito los resultados, se discuten y contrastan con la teoria que
fundamenta esta investigacion; con respecto a la categoria estrategias de mercadeo
de las pymes industriales, se pudo evidenciar que los fragmentos extraidos de las
entrevistas realizadas justifican que estas acogen estrategias de mercadeo
generalmente practicas, de bajo costo y que sean de facil acceso, como por ejemplo
el uso reiterativo de las redes sociales, tales como WhatsApp y publicidad digital,
por lo que, la recurrencia de los fragmentos confirma que los lideres empresariales
conciben el marketing digital como un medio necesario a la hora de mantener el
contacto con sus clientes; todo esto, coincide con lo sefialado por Kotler y Armstrong
(2013) sobre la importancia de crear valor a través de relaciones soélidas en entornos
cada vez mas digitales.

De igual forma, las ferias especializadas son otra opcion para las pymes
industriales, por lo que se toman como un canal estratégico a fin de captar nuevos
clientes y fortalecer el posicionamiento; asi lo refiere Sukier (2018), cuando afirma
la importancia de aprovechar las oportunidades del entorno, es decir la necesidad
de ajustarse a eventos que ofrecen los gremios, las instituciones y la sociedad en
general.

Asimismo, se genero la subcategoria de la segmentacion de mercado, siendo esta
una de las estrategias mas utilizadas por los entrevistados, coincidiendo con
Qualtrics (2023), quien sefala que dicha estrategia permite a las empresas
optimizar sus productos, esfuerzos de marketing, publicidad y ventas, creando
estrategias para diferentes tipos de consumidores segun la forma en que perciben
el valor de ciertos productos y servicios; también, se obtuvo como subcategoria, la
capacitacion, donde los empresarios muestran un interés creciente por la formacion
técnica y fidelizar clientes a partir de conocimiento, lo que coincide con Tomala et
al. (2023) cuando refiere que la capacitacion es de suma importancia para el
desarrollo de las Pymes del sector industrial, ya que al implementar las
capacitaciones, estas influyen en el desempefio y productividad de los trabajadores
de las empresas y en la fidelidad del cliente.

Con respecto a la categoria estrategias para la creacién de valor de las Pymes
industriales, los resultados muestran que el concepto de valor para las Pymes
industriales no se limita a la calidad del producto o servicio que ofrecen, sino que el
empresario ha tenido en cuenta otros factores como el acompafiamiento, el servicio
postventa y la consolidacion de las relaciones comerciales. Sin embargo, al abordar
la subcategoria de calidad, esta continta siendo el pilar en la creacion de valor, y
los entrevistados lo reiteran como factor diferenciador, cuando expresan “La calidad
es lo que mas nos diferencia.”, confirmando lo sefialado por Porter (2017) al afirmar
gue la diferenciacion es la base de la competitividad.
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Ahora bien, con respecto al acompafiamiento del cliente y el servicio postventa,
expresados en frases como visitas, garantias y resolucion de problemas, se
evidencia que existe un gran compromiso por parte de los entrevistados, en cuanto
a la satisfaccion y fidelizacion de estos, teniendo coincidencia con lo establecido por
Qingyou et al. (2021) que sefala que el valor para el cliente no se limita al producto,
sino que también depende del acompafamiento durante toda la relacion comercial,
al mismo tiempo Kotler y Armstrong (2013) sostienen que el marketing no termina
en la venta, sino que debe mantener relaciones rentables a largo plazo, lo que se
refleja en un servicio postventa sélido.

Asimismo, se observé la importancia que se le dio a las relaciones comerciales
sélidas al expresar los entrevistados que la mayoria trabaja con clientes desde hace
afos, siendo la confianza lo que mantiene dicha relacion; esto concuerda con
Lissitsa y Kol (2016), quienes destacan que estas practicas de confianza en el
tiempo fortalecen la sostenibilidad empresarial. Por lo tanto, se concibe que la
Pymes perciben la creacion de valor como una estrategia completa e integral, que
no solo se centra en las ventas, sino que, procura integrar la confianza y el
compromiso duradero.

Por ultimo, en relacion con la categoria orientaciones tacticas e innovadoras de
mercadeo para crear valor, los testimonios de los informantes evidencian que hay
una necesidad de innovar en la optimizacion del presupuesto, incorporacion de
tecnologia, profesionalizacién de la gestion y la planificacion estratégica. En este
sentido, lo expresado por los lideres empresarios, sobre los presupuestos, reflejan
que en su mayoria son limitados, o que muestra preocupacion de estos para
optimizar la inversiéon, planteamiento que con Haro-Salazar et al. (2022) cuando
explican que las Pymes generalmente manejan sus recursos de manera limitada,
utilizando estrategias empiricas, por lo tanto, deben priorizar y optimizar el uso del
presupuesto en mercadeo.

Del mismo modo, la incorporacion de la tecnologia, fue expresada por los
entrevistados, quienes manifiestan la necesidad de implementar Customer
Relationship Management (CRM) o gestion de la relacion con el cliente, que, segun
Insaurralde (2023) es una estrategia y un conjunto de herramientas tecnolégicas
gue ayudan a las empresas a gestionar y analizar sus interacciones con los clientes,
siendo esta beneficiosa para las empresas en términos de mejora en la satisfaccion
y fidelizacion del cliente.

Por su parte, la profesionalizacion y la planificacion estratégica también fueron
recurrentes en las entrevistas, evidenciando carencias, lo que muestra la necesidad
de superar las practicas empiricas a las cuales se ha hecho referencia, con el fin de
poder responder a mercados cada vez mas dinamicos y complejos. Asi lo plantea
Mintzberg (1994) al sefialar que la planificacion estratégica fortalece la capacidad

de adaptacion empresarial.
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En vista de esto, los resultados demuestran que las pymes reconocen la necesidad
de transformar su gestion de mercadeo tradicional hacia un mercadeo innovador
gue permita su sostenibilidad y competitividad. Por lo tanto, en la figura 4 se
muestran algunas orientaciones tacticas e innovadoras de mercadeo para crear
valor que pueden tomarse en cuenta como recomendacion.

Figura 4

Orientaciones tacticas e innovadoras de mercadeo para crear valor

ORIENTACIONES TACTICAS E INNOVADORAS DE

/ MERCADEO PARA CREAR VALOR
PROFESIONALIZACION W
DE LA GESTION
Uso efici PLANIFICACION
- Uso eficiente de recursos 5
% . Formacion en mercadeo ESTRATEGICA
« Transicion de lo empirico a lo « Herramientas digitales
técnico - Plan formal de mercadeo
« Contratacion de perfiles - Indicadores de seguimiento
especializados » Metas a corto, mediano y
« Decisiones basadas en datos largo plazo
- Flexibilidad en la estrategia
Oﬁiﬁi;glssﬁg“ [ INCORPORACION DE
TECNOLOGIA
« Acciones de bajo costo y alto « CRM para clientes
ApIcto . X - Analitica de datos
+ Control de inversion en - Inteligencia artificial
mercadeo

« Retorno rapido de la inversion

Nota: en la figura se presentan algunas orientaciones tacticas e innovadoras que
pueden considerarse para generar valor en las pymes industriales. Elaboracion
propia (2025).

Conclusiones

Partiendo de que la carencia de estrategias solidas incide de manera directa en la
baja capacidad de las pymes industriales para diferenciarse en el mercado, y, se les
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hace dificil mantener relaciones duraderas con los clientes, asi como también,
incorporar tecnologia para una gestion efectiva, se evidencio, que un buen nidmero
de estas empresas tienen limitada su competitividad y productividad, por lo que la
posibilidad de internacionalizacion se ve restringida, contribuyendo esto, a que
muchas de las Pymes no superen los primeros cinco afos de vida empresarial.

En tal sentido, se concluye que, en cuanto al primer objetivo, describir las
estrategias de mercadeo implementadas por las Pymes industriales de Bogota D.C.,
se obtuvo que estas organizaciones recurren principalmente a practicas de bajo
costo y facil acceso, como el marketing digital a través de redes sociales, la
participacion en ferias sectoriales, la segmentacion de mercados y la capacitacion
de clientes y distribuidores, lo muestra un enfoque empirico y operativo, con la
finalidad de responder de manera inmediata a las demandas del entorno.

Con respecto al objetivo, analizar las estrategias de mercadeo para la creacion de
valor, se constaté que las Pymes industriales asocian el valor principalmente con la
calidad de sus productos y servicios, tomando en cuenta el acompafiamiento al
cliente, el servicio postventa y la construccion de relaciones comerciales sélidas
basadas en la confianza, demostrando esto, que se genera fidelizacion y
sostenibilidad, resaltando que estas acciones se producen como una practica sin
plan estratégico formal.

Por ultimo, del objetivo de establecer orientaciones tacticas de mercadeo basadas
en las estrategias creadoras de valor identificadas en las pymes industriales de
Bogota D.C., resultaron estrategias innovadoras basadas en la optimizacion del
presupuesto, la incorporacién de tecnologia, la profesionalizacion de la gestion y la
planificacion estratégica, orientadas a fortalecer su competitividad y sostenibilidad.

Cabe destacar, que esta investigacion aporta nuevos elementos al estudio del
marketing en las pymes industriales, ya que se evidencia que la creacion de valor
no depende solo de la formulacion de estrategias generales, sino de la capacidad
de las empresas para ejecutar tacticas especificas que estén fundamentadas en el
diagndstico de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. En este
sentido, las pymes industriales requieren centrarse aun mas en el cliente, en
concordancia con las necesidades del mercado que va cambiando y evolucionando,
con la finalidad de desarrollar practicas de marketing efectivas. En consecuencia, el
estudio favorece el fortalecimiento tedrico y practico del marketing, a través de
orientaciones tacticas con aplicacion practica dentro de la gestion empresarial
actual.
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