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RESUMEN

En esta investigacion se presentan el disefio deagielo de gestion de mercadeo para Pymes indestrialos
resultados de su aplicacion. Para identificar sables del modelo, se reviso el estado del artgestion de
mercadeo; para caracterizar las Pymes, se elabatgastionario tipo Likert con las variables idfcgidas. Una
vez validado el cuestionario, se aplico el misnteeacientos gerentes y administradores del arddesteadeo
pertenecientes a un grupo de setenta y cinco Pyleesector industrial, ubicadas en el Estado Bngliva
Venezuela. Para construir el modelo, se utilizétdanica de analisis multivariante, aplicada a lasosl
recolectados. Los resultados indican que la gestiénmercadeo en las Pymes carece de una adecuada
planificacion y no existen mecanismos de controfleimejora continua. La originalidad del enfoquézato
consistié en agrupar las variables de acuerdacl Bianificar, Hacer, Verificar, Actuar. La cofwicion de esta
investigacion puede valorarse de dos maneras: dgqulento de vista empresarial, al dotar a las Bydeeuna
herramienta para evaluar y mejorar su gestion decadeo; y académico, al proporcionar una guia para
comprender mejor las interrelaciones de las vasainivolucradas en este proceso.

Palabras clavesModelo, gestion, mercadeo, andlisis de sendergsraneontinua

ABSTRACT

This paper presents the design and results of eagpéy marketing management model for industrial SMEo
identify the variables in the model, we conductddaaough review of the state of the art marketimmpagement;
to characterize SMEs, developed a Likert questimanaith the variables collected in the previouspstit was
applied to three hundred marketing managers betgngi a group of seventy-five SMEs in the indusisector,
located in Bolivar State, Venezuela. To build thedel was used path analysis technique, applietie¢adaita
collected. The results indicate that marketing ngenaent in SMEs lacks proper planning and ther@armontrol
mechanisms or continuous improvement. The originali the approach used in this investigationpigtoup the
variables involved in marketing management accordim the cycle Plan, Do, Check, Act (PDCA). The
contribution of this research can be valued in tays: business, in the sense of providing SME®httoassess
and improve their marketing management, and tegchingive the academy a guide to better understlaed
interrelationship of the variables involved in tharketing process.

Keywords: Model, management, marketing, path analysis, coatia improvement

1. INTRODUCCION

La creciente importancia de las Pymes en los posceés desarrollo economico de los paises latinoeamars se
debe a su contribucién al empleo (alrededor det@&-de la Poblacion Econémicamente Activa) y sutepa
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PIB regional (alrededor del 33%). Ademas, constituyel 93% de las empresas productivas formales en
Latinoamérica y aportan en promedio el 25% de Xp®rtaciones (Zevallos, 2008). Hoy en dia, estagresas
deberian poder desarrollar todas sus capacidadeslafgacion a fin de competir en mercados cadaméx
extensos, dinAmicos y exigentes, en una épocadsigr@ la globalizacion de los mercados y la casindmica.

La internacionalizacion de la economia, el aumafdola competencia entre las Pymes y entre éstas y |
empresas mas grandes que tienen mejores herrasjgania acceder al mercado, la necesidad de indovaci
continua y un mayor uso de las tecnologias defdanracion, generalmente fuera del alcance de lageByhacen
gue sea especialmente necesario el uso de modetmEstidn en este tipo de empresas.

El bajo nivel de competitividad de las Pymes sedpuegpreciar en la gran cantidad de ellas que maca®bre
todo en sus primeros afos de existencia. En Biasl, la mitad de las Pymes colapsa antes de diss afi
Europa, la vida media de una Pyme es de cinco f@s40% de todas las nuevas Pymes colapsan deatess
afos (Diaz et al., 2005).

Las Pymes generalmente tienen menor rendimientdagugrandes empresas, como resultado de lasdiones

gue enfrentan, que incluyen el acceso a la finaitria gestion deficiente, baja calificacién labpratapacidad
para aprovechar las economias de escala en lageiéduinformacion incompleta acerca de las opddades

del mercado, nuevas tecnologias y métodos de ¢rallgmo resultado, muchas Pymes no crecen, tienen
dificultades para exportar, y experimentan elevamisdos y una alta tasa de fracaso empresariallgvBank,
2011).

Sin embargo, las Pymes pueden satisfacer mejoelzssidades del mercado y ser més flexibles eamacitiad
para satisfacer las demandas del cliente. AsiPiames se caracterizan por la ausencia de estamtlarizy
relaciones formales de trabajo, con una estruciganizativa horizontal (Wang et al., 2007). Poralato, tienen
una estructura organizativa mas organica en cormigaraon la estructura mas burocratica en las gwand
empresas (Ghobadian y Gallear, 1996). Estas cesdittes hacen a las Pymes mas flexible a los czariteél
entorno.

Los estudios sobre los factores que explican ¢b @&dmpetitivo en las Pymes incluyen, ademas dedosrsos
humanos y la capacidad gerencial para administsanégocios, capacidades de marketing (Donrrodoab.,e
2001).

Visto entonces que las capacidades de marketing,egtrategia orientada al cliente, la informaciénlas
mercados y la capacidad para adaptarse rapidangertambios en la demanda, constituyen factores de
competitividad que la empresa debe gestionar,datmn es: ;cOmMo se manejan estos elementos Rynes?.

En el caso de las Pymes, los expertos en mercdaletegn las siguientes interrogantes: ¢ el modeloateadeo
propuesto por la teoria clasica es apropiado gapk a las Pymes o sélo responde a las caraici@sigtrecursos
disponibles para las grandes empresas? ¢Se deaptaratbs conceptos de esta teoria y convertirlaren
herramienta aplicable en la dinamica y los recudég®onibles para las Pymes? (Vega, 2011).

Para contribuir en el estudio del mercadeo enyaeB y tratar de dar respuesta a estas interragasttebjetivo
de la investigacion es disefiar un modelo de gesdmercadeo que integre y adapte los conceptoscas y
enfoques tedricos a las caracteristicas especifiedas pequefias y medianas empresas, de tal ngueeias
sirva de guia en la mejora de su gestion. El esgudenoperacion del modelo propuesto se basa eicl@l c
PHVA.

Para alcanzar el objetivo propuesto, se planteasiguientes objetivos especificos: a) cuantifiaarrelaciones
entre los procesos Planificar, Hacer, Verificartuac y la gestion de mercadeo a través del anatiglivariado
y b) caracterizar las Pymes.

Para la determinacion de las variables que conforshanodelo, se llevo a cabo una revision del estd arte

en gestion de mercadeo; posteriormente, las vasdberon validadas por un equipo de expertos tamel. Para
recopilar los datos necesarios para el disefio ddeh, se aplicé un cuestionario tipo Likert adiestos (300)
gerentes y administradores del &rea de Mercadeengcientes a setenta y cinco (75) Pymes debrsect
industrial, en el Estado Bolivar, Venezuela.
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Para examinar la correlacién entre las variablesutdizd la técnica estadistica analisis de sersldpath
analysis), por medio del software AMOS v.20.

El aporte de esta investigacion puede ser valodeddos maneras: desde el punto de vista empresamial
sentido de proveer a las Pymes de una herramiemtéaguganizar, evaluar y mejorar su gestion de awle,
adaptado a la cultura, mercado y especificidadegigs de este tipo de empresas, y académico, pbimionar
una guia para comprender mejor la interrelacitlasieariables envueltas en estos procesos.

2. REVISION BIBLIOGRAFICA

En esta seccion se presentan, en orden cronol@gmos modelos de gestion de mercadeo desaosl(zata
su aplicacion en las Pymes y el soporte tedricdadgestion por procesos sobre el cual se fundanesita
investigacion.

2.1. MODELOS DE GESTION DE MERCADEO

Siu y Kirby (1998), identifican cuatro enfoquediméidos en la investigacion académica sobre el aex@ en las
Pymes, a saber: modelo de etapas/crecimiento; matielestilo de gestion; funcién gerencial y el nodie

contingencia. Argumentan que para avanzar en féatée mercadeo en las Pymes, el marco tedricpareze
tener mayor potencial es el que integre el enfagueontingencia y un modelo de gestién de procesos.

Simpson y Taylor (2002), desarrollaron un model@ @xplicar el desfase aparente entre la necedelagecutar
actividades de mercadeo en las Pymes para mardepecsecer en un ambiente de negocios competitivo
(relevancia del mercadeo), y los esfuerzos de rdemaeales llevados a cabo por estas empresasl (pape
desempeiiado por el mercadeo).

2.2. GESTION POR PROCESOS

La edicion de la norma ISO 9000 version 2000 intoedel concepto de gestion de procesos como ladfunc
gerencial con enfoque en la mejora continua. Pgie @ncepto no es nuevo, pues ya estaba inclaigb @clo
PHVA, la metodologia de mejora continua desarrallpdr Walter Shewhart y renombrada ciclo Deminglpsr
japoneses en 1950. El enfoque de gestién de pmassel marco utilizado en este estudio para efidislel
modelo de gestion de mercadeo. Desde el punto sta del ciclo, “Planificar” es el proceso de toma d
decisiones para escoger la alternativa que pemafutmzar los objetivos con la menor cantidad darses y el
méaximo rendimiento. Una vez preparado el planyetgso “Hacer” es responsable de su ejecuciénukrde a
lo establecido. El siguiente paso es “Verificarg]acucion del plan por medio de mediciones perasliEn caso
de identificarse desviaciones, se debe actuar $mlogisa raiz que las origina, esto es “Actuar”.

3. METODOLOGIA

Esta seccion presenta una breve descripcion defiaidel estudio, la poblacién y muestra, el proneito e
instrumentos utilizados para la recopilacion deda®s y los detalles de los métodos y técnicéizgadas para el
analisis de los datos.

3.1. DISENO DEL ESTUDIO

Para caracterizar las Pymes industriales y obtkenelata necesaria para cuantificar las relaciomése dos
procesos Planificar, Hacer, Verificar, Actuar yglestion de mercadeo, se elaboré un cuestionaréfiali® de
acuerdo con la técnica de escalamiento tipo Likartalidez del cuestionario se determind medismt&cnica
del juicio de expertos; la confiabilidad fue medadiavés del Alfa de Cronbach. Para analizartta@sra de los
constructos involucrados en el estudio, se utigtéandlisis de componentes principales. Para exania
correlacion entre las variables se llevo a cabcamalisis de coeficientes de correlacion. Para enamiias
relaciones causales entre las variables se usérica de analisis de senderos.
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3.2. POBLACION Y MUESTRA

En este estudio la poblacion est4 conformada moPlanes industriales de Ciudad Guayana, EstadoaBpli
Venezuela, inscritas en las Camaras Industriafgexanadamente doscientas empresas (200); de éstero,
solo accedieron a someterse al estudio seteritecgy empresas, es decir, el 38%. El cuestionagaafulicado a
trescientos (300) gerentes y administradoresréel de Mercadeo La técnica de recoleccion de irgoidn fue
el cuestionario y el tratamiento de la informacsérhizo por medio del SPSS v.15 y Amos v.20.

Segun la Clasificacion Industrial Internacional 1dnine (CIIU), las empresas estan distribuidas fabiicacion
de coque y productos refinados del petréleo (dyidacion de productos de caucho y plastico (2)yiéacion de
otros productos minerales no metdlicos (2); fabra de metales comunes (8); fabricacion de praduct
elaborados de metal (38); fabricacion maquinagguipo (8); reparacion e instalacion maquinaggyipo (15).

3.3. TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

La técnica utilizada para medir la confiabilidad lde items usados en el cuestionario eg éé Cronbach; el
estudio de las dimensiones que configuran la ges® llevd a cabo mediante la aplicacion del agétis

componentes principales; el coeficiente de cori@aér) fue usado para determinar si la asociaeiote las
variables es positiva 0 negativa. Se parte delestpule que existe una significativa correlaciGsitp@ entre las
variables independientes Planificar, Hacer, Vaifi@ctuar y la variable dependiente Gestidon decsideo.

3.4. ANALISIS DE SENDEROS (PATH ANALYSIS)

El andlisis de senderos es una técnica estadigtecae utiliza para examinar relaciones causates dos 0 mas
variables; se basa en un sistema de ecuacionesebngue representan las relaciones de dependprexisten
entre cada una de las variables que estan sujetadliais. Estos modelos no prueban causalidad,assindan a
seleccionar entre las hipotesis causales relevahdsschando aquellas no soportadas por la evadengpirica;
el conocimiento tedrico de relaciones causale® dagr variables es escaso, pues no existe la BqrgeCcion y
de lo Unico que se dispone es de informacion esieali

En esta investigacion se ha utilizado un modelacdield para examinar las relaciones entre los posces
Planificar, Hacer, Verificar y Actuar y la gestide mercadeo; el modelo reducido se construye aggapkas
variables identificadas dentro de cada uno derosgsos.

Todas las relaciones se asume que son linealdsjaady causales (supuestos de la regresion demmsni
cuadrados); asi, el modelo puede especificarsam@oserie de estructurales que describen lassakxicausales
directas entre los factores. A continuacion segprasla ecuacion estructural correspondiente:

GM = Pom-p P + Rmn H+ Pomy V+ Poya At € 1)

En donde:
GM = Gestiéon de mercadeo / P = Planificar / H =étd V = Verificar / A = Actuar
Pom-r; Pom-n; Pomv; Pow-a = coeficientes de sendero estimados; se obtiememimimos cuadrados.

4. RESULTADOS

En esta seccion se presentan ademas de los resutteldandlisis estadistico, el modelo propuestgestion de
mercadeo, y los resultados de la caracterizacibgrdpo de Pymes de la muestra.

4.1. ESTIMACIONES DE CONFIABILIDAD

Las estimaciones de confiabilidad para Planifiekcer, Verificar y Actuar fueron calculadas usafedtécnica
de Alfa de Cronbach, con los siguientes resultaétsiificar (12 items) con=0.89; Hacer (9 items) car=0.80;
Verificar (2 items) com=0.78; Actuar (3 items) cow=0.79.

4.2. RESULTADOS DEL ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES
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Para determinar si la muestra reldne los requisgossarios para el andlisis, se utilizaron los wstesfericidad
de Barlett y Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), ademas detefminante de la matriz de correlacion; los raslal$ para
cada variable indican que si es aplicable el aratle componentes principales. El andlisis de compies
principales se aplicd a cada uno de los procegb\(A), y se determinaron estadisticamente losof@s en los
cuales se agrupan las variables. Los resultadasiestran en la Tabla 1.

Tabla 1: Factores y variables por proceso

Planificar Hacer

KMO= 0.86 /Varianza total explicada: 80.635% KMO=0.80/ Varianza total explicada: 80.669%
Factor 1: Plan de mercadeo (38.105%) Factor 1: Fijacion de precios (33.666%)
Variables: Analisis Foda; Objetivos; Estrategiasvariables: Mecanismos de fijacién de precigs;
Plan de ventas Politicas de precios
Factor 2: Identificacion y seguimiento de mercaddsactor 2: Adecuacion de los productos (23.776%)
(21.538%) Variables: Conocimiento de los atributos que los
Variables: Conocimiento de la situacion actual glientes esperan encontrar en los productgs o
tendencias de la demanda; Analisis de |lssrvicios de la empresa; Mecanismos |de
competidores; Manejo de la participacién de (ladstroduccién al mercado de mejoras y nueyos
productos en el mercado actual; Acceso a estugosductos; Ciclo de vida del producto
de mercado; Identificacion de nichos del mercpgactor 3: Distribucion (9.201%)
gue ofrezcan apropiados potenciales de venta | Variable: Canales de distribucion
Factor 3: Analisis del perfil de los clientes actualesactor 4: Comunicacion (7.924%)
(12.346%) Variable: Disposiciones para la comunicacion |de
Variables: Conocimiento de las necesidades |3 oferta de productos
preferencias de los clientes y los factores que fsctor 5: Servicio postventa (6.102%)
afectan; Analisis del proceso de compra Variable: Actividades de atencién al cliente
Factor 4: Segmentacion del mercado (8.646%) | posterior a la entrega del producto o la prestacion
Variable: Criterios para segmentar el mercado | del servicio; Atencién a las quejas de los clientes

Verificar Actuar

KMO= 0.73 /Varianza total explicada: 73.454% KMO= 0.74 /Varianza total explicada: 72.387%
Factor 1: Medicién de la satisfaccion del client&actor 1. Mejora de la gestion de mercadeo
(63,165%) (72.387%)
Variable: Métodos para obtener y utilizar [&/ariables: Mejora del servicio al cliente;
informacion relativa a la percepcion del clienta ¢cdJtilizacion de la informacion del mercado en|la
respecto al cumplimiento de sus requisitos porepadeteccion de problemas de comportamiento y|uso
de la organizacion del producto; Deteccion de oportunidades para la
Factor 2: Evaluacion de la efectividad deinvestigaciény desarrollo de nuevos productos
mercadeo (10,289%)
Variable: Uso de indicadores

4.3. RESULTADOS DEL ANALISIS DE CORRELACION

Para verificar si las variables en estudio impadta gestion de mercadeo, se calcularon las comales
bivariadas de Pearson; los resultados confirmanlagi@ariables impactan positiva y significativameeen la
gestion de mercadeo, como se muestra a continudgmificar (0.642); Hacer (0.725); Verificar (85); Actuar
(0.298); todas con nivel de significaciérap001.

4.4. RESULTADOS DEL ANALISIS DE SENDEROS (PATH ANALYSIS )

Para evaluar las relaciones causales se ha utilizatcnica de analisis de senderos (path anplygiavés del
software AMOS. La ecuacién del modelo es la sigeien

Gestidon de Mercadeo = 0.570Planificar + 0.692Had@023Verificar + 0.154Actuar
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Los coeficientes se interpretan de la siguientm&orun incremento de una desviacion estandar eerkbacduce
un incremento de 0.692 desviaciones estandar €ed8on de Mercadeo; en la misma forma, un incréonde

una desviacion estandar en Planificar genera urrimento de 0.570 desviaciones estandar en la Ged#io
Mercadeo. El valor 0.73 es el coeficiente de atacién multiple al cuadrado de la Gestion de M#gocacon

Planificar, Hacer, Verificar y Actuar.

Es evidente que la mayor influencia en la Gest®Medrcadeo proviene de los procesos Hacer y Rianify por
extension, de los elementos que conforman dichosepos, seguida en menor grado por el proceso rActaa
menor influencia es ejercida por el proceso Vaaific

El modelo (path diagram), con las estimacionesdsatdzadas se presenta en la Figura 2.

Planear

.570

Hacer

Gestionde
Mercadeo

Verificar

Actuar

Figura 2. Modelo reducido de gestion de mercadeo

4.5. RESULTADOS INDICES DE AJUSTE

Se han obtenido los siguientes resultados en thsei® de ajuste, los cuales indican que el modelestra un
buen ajuste con los datos empiricos: Indice detejusrmalizado (NFI) = 0,991. Error de aproximacion
cuadratico medio (RMSEA) = 0.003. indice de ajusimparado (CFIl) = 0.95. indice de bondad de aj{3kd)

= 0.99. indice ajustado de bondad de ajuste (AGBLP7.

4.6. MODELO DE GESTION DE M ERCADEO

El modelo ha sido estructurado en cuatro bloquesespondientes al ciclo PHVA; en cada bloque s ha
representado los factores de acuerdo con los adsslbbtenidos en el andlisis de componentes pailes.

En el modelo la gestion de mercadeo comienza yaaceab el cliente; por lo tanto, en el diagramaglieinte

aparece tanto en la parte derecha como en la idauiEn segundo lugar, aparecen los requisitosliggite: lo

que el cliente quiere. Esto se transforma en uneaiéo de entrada para el sistema de gestion deder¢que se
representa en el diagrama dentro de un rectandtstg. elemento de entrada se introduce en el blsgperior

Planificar.

El flujo principal que permite que se lleve a cabproceso de mercadeo se muestra a lo largo kst central
del cuadro en el bloque Hacer. Esta casilla abascdiferentes actividades necesarias para queat$o se lleve
a cabo. El tercer bloque corresponde a las acchesificar, las cuales comprenden la evaluaciotadgestion de
mercadeo contra los objetivos y planes y la medidi® la satisfaccion del cliente. El bloque super@mprende
el proceso Actuar o mejora continua.

El modelo destaca la importancia de obtener infordmaacerca de la satisfaccion de los clientedl¢leha
discontinua de la derecha que apunta al bloquditéi. Esto y otras mediciones y evaluacionesoswierten en
informacion vital acerca del desempefio de la gestgdmercadeo.

El modelo muestra también la necesidad de mantemeunicacion con los clientes, de forma que se zzm®
gue esperan y que sea capaz de satisfacerlosdlaftliscontinua de la izquierda), en la Figura 3.
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ACTUAR: MEJORA CONTINUA DE LA
GESTION DE MERCADEO

[ Mejora de la gestion del mercadeo ]

PLANIFICAR
Identificacion y Andlisis del perfil de los
R egwmlento de mercados clientes actuales Cc
E |[€- L
8 Eftradgs Segmentacion del |
é > mercado Plan de mercadeo Organizacion E
| N
T T
o HACER E
S
S
Fiiacion d . Adecuacion de los
C jjacion de precios productos ) s
N \ Salidas A
| Producto > T
o L Servicio
S
E [ Distribucion ] [ Comunicacion ] Postventa =
N A
T C
E VERIFICAR y c
s wp--mmol
Evaluacion de la Medicion de la satisfaccion N
efectividad del mercadeo del cliente Leyenda
Actividades que
- aportan valor

-> Flujo de
informacién

Figura 3. Modelo de Gestion de Mercadeo

4.7. RESULTADOS DE LA EVALUACION DE LA GESTION DE MERCADE O

El valor promedio obtenido fue de 57 en una esbald00. Los resultados se presentan a continuacion:
4.7.1 PLANIFICACION DEL MERCADEO

El proceso Planificacion obtuvo una calificacionmpedio de 57 puntos, con los siguientes aspecitaaos:

» Existen estrategias para posicionarse en el mersatircionado por la empresa, pero mas que estar
fundamentadas en un analisis de fortalezas y dabiis, oportunidades y amenazas, las mismas peovikn
la percepcion del duefio de la empresa. Es impertétar a cabo un andlisis interno para identifiea
capacidades de la organizacion que representadas de fortaleza y debilidad y en el aspectamxtéas
posibles oportunidades y amenazas. El desafio tesmdear cuales son mas relevantes para la empresa
darles la prioridad (Aaker y McLoughlin, 2010).

* La ausencia de estudios de mercados no permitblexsta nuevos nichos de mercado potencial a nivel
nacional e internacional.

» EI60% de las Pymes se ha concentrado en un sgiieesgo de mercado.

* El 75% de las Pymes han establecido objetivos deadeo, pero no los han expresado cuantitativamehte
25% realiza pronostico de ventas y apenas el 168 tin plan de ventas documentado. Un plan desvesta
un insumo clave para el plan de negocios; adenh@ncemento escrito sirve para comunicar el pldasa
personas pertinentes de la empresa (Westwood,.2010)

* No existe una estructura de mercadeo como talrgenente los vendedores se agrupan por zona gexagraf
hay participacion de los vendedores en la adecuat®blos productos de la empresa a las condicidaees
aplicacion de los clientes y la formacién técniedas mismos es regular.

4.7.2 EJIECUCION DEL MERCADEO

El proceso de ejecucion ha obtenido una calificag@@omedio de 67 puntos, la mas alta de los preceso
evaluados, con las siguientes caracteristicas:
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En general las Pymes conocen la demanda y lasidades y preferencias del mercado y conocen su
porcentaje de participacion en el mismo; el 50%etieeferencias de sus competidores; solo el 33% e
empresas analizadas han llevado a cabo investigecide mercado; el resto considera que un estedio d
mercado representa un costo muy elevado. La AnmeMarketing Asociation subraya que la funcién de la
investigacion de mercados es la de proporcionarrmcion a la direccién para que se puedan ideautify
reaccionar ante las oportunidades y problemas centercializacion. Es necesario que la empresazcaras
areas potenciales en las que sus productos poskfacomercializados, la demanda probable, comgatenc
existente y el nivel de rentabilidad (Beri, 2010).

El 80% de las Pymes conocen en profundidad el merahjetivo actual de sus productos.

En general, la referencia que mayormente considasaRymes para la fijacion del precio es su estraae
costos; se conocen los precios de la competencia.

La totalidad de las empresas tienen manejo desfaecdicaciones del producto requeridas por lengéis; no
obstante, pocas manejan el concepto de ciclo @e vid

La distribucién, en la casi totalidad de las Pymss,lleva a cabo a través de canales directos, sin
intermediarios; algunas venden solo a puerta d&ctab

En cuanto a la comunicacion, las Pymes asociarsiaancon publicidad y por consiguiente con cogiosjo

gue su estrategia se dirige a la venta direct®0Eb de las empresas no tienen pagina web por lonque
disfrutan de las ventajas que brinda la comereiaidn de productos a través de internet, ademds de
comunicacion con clientes y proveedores. El 50%igygan en ferias comerciales organizadas por las
Camaras Empresariales.

Con respecto al servicio postventa, la mayor phageestablecido un servicio de garantias, repuestos,
mantenimiento y asistencia técnica.

4.7.3 VERIFICAR

El proceso Verificar obtuvo una calificacion prorngede 35 puntos, con los siguientes aspectos esadtantes:

Debido a que la mayoria de las empresas no tidaande ventas, no existe evaluacion del cumplirieie
mismo; en cuanto a los objetivos de ventas, se mideumplimiento de la cuota de venta asignada al
vendedor; solo el 5% ha establecido indicadorea pantrolar la gestion de mercadeo. Un buen sistiana
monitoreo y control indica si las acciones de lgpesa, individual y colectivamente, estdn dando los
resultados esperados; los indicadores ayudan aagvsil se esta en el buen camino, o si debe camdbiar
direccién (Capon, 2007).

En general, las empresas no conservan documentaide licitaciones fallidas, lo cual les impidéedminar
y corregir los aspectos que obtuvieron calificadéficiente.

El 15% de las empresas mide formalmente la satigfaael cliente, por exigencias del sistema ddid@es
ISO 9000 que han implementado.

4.7.4 ACTUAR (MEJORA CONTINUA

El proceso Actuar ha obtenido una calificacion pedio de 30 puntos, la mas baja de los procesosal@d, con
las siguientes caracteristicas:

En general, se trata de dar respuesta a las quegatamos de los clientes pero cuando atafie a ateas de
la empresa fuera de la influencia del personal decadeo, la respuesta es muy lenta e insatisfacteara
Talaya (2008), incluso si la empresa cuenta connuo@erna unidad de mercadeo, si los otros depantase
no tienen una verdadera orientacion hacia el meraaal es suficiente para satisfacer las necesidieléss
clientes. Todas las decisiones y actividades ddifesentes departamentos tienen su efecto ertitdagaion
del cliente y la adaptacion al contexto competitivo

Para el total de empresas, no se lleva a cabotigaei®n y desarrollo de nuevos productos.
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En la Figura 4 a continuacion se muestran los texkos de la evaluacion de las Pymes industriales.

VALORES PROMEDIO POR FACTOR

Estrategias de mercadeo 50

Segmentacién del mercado 75

Plan de mercadeo | EE——————/|()
Organizacion | I ¢ )
Identificacion y seguimiento de mercados | SESEG_—TSSS S 3
Anélisis del perfil de los clientes actuales | O O
Fijacién de precios | I S0
Comunicacién I 59
Adecuacion de los productos | T (0
Distribucion | I 5
Servicio postventa | T 4,5
Evaluacion de la efectividad del mercadeo |T— 0

Medicién de la satisfaccion del cliente | ———— > ()

Mejora de la gestion del mercadeo —. 30

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figura 4. Resultados evaluacion Pymes industriales

5. DiscuUsiON Y CONCLUSIONES

El modelo de gestion propuesto ha sido disefiadbgErimplementado en las pequefias y medianas sanptel
sector industrial, y se ha construido tomando eantzusus caracteristicas, condiciones y limitacipoentiene
las variables minimas necesarias para el desengieda de la gestién de mercadeo.

El modelo se basa en el concepto de gestion poegog, orientado a la satisfaccion del clientegera bajo una
toma de decisiones basada en el analisis de lamafdon pertinente, la retroalimentacion continge lds
cambios en el entorno y las necesidades del clgntereajustar permanentemente los procesosastern

En esta investigacion se ha partido de la congiderague, aunque los procesos de planificaciérguején,
verificacion y mejora continua inciden positivameen la gestion de mercadeo, su impacto presdet@miias
significativas que es necesario cuantificar a efeae mejorar la eficacia de dicha gestion en lameB
industriales. En efecto, los resultados del arsddistadistico sefialan que los procesos de planiditg ejecucion
(y por ende las variables que contienen) tienemagtor impacto significativo sobre la gestion respex los
procesos de verificacién y mejora continua.

Como resultado de la caracterizacion de la muest@ymes, se pudo apreciar que el proceso Ejexutacer
obtuvo la calificacion mas alta (66 puntos), lolaenfirma el supuesto de que en este tipo de esaprienpera
mas la practica que la planificacion y control;pebceso Planificar obtuvo una calificacion de 5nhtps de
cumplimiento, en tanto que Verificar y Actuar fueralificados con 35 y 30 puntos respectivamente.

La investigacion ha confirmado los supuestos dengea2009), de que una de las influencias mas iaptes
sobre la gestion de mercadeo de una Pyme es lardgietario o gerente; de hecho, es probable gte es
influencia individual sea lo que mas caracterizatilo y la naturaleza del mercadeo realizadogste tipo de
empresas. A diferencia de las grandes empresaBytaes no tienen presupuesto para mantener unocedaip
mercadeo, por lo que la responsabilidad recaerdeafdirecta en la direccion, que debe asumir déstimoles de
acuerdo con cada momento de la organizacion.

La aplicacion del modelo deberia permitir a las €yndesarrollar, fortalecer y mantener las capaegilad
necesarias para desarrollar una gestion integrahateadeo, de acuerdo a las necesidades actued¢ssyque
presentan las economias modernas. Conocer lasideEs y expectativas de los clientes, difundima est
informacion entre las diferentes areas de la erapoe®rdinar los esfuerzos para lograr la satigfaatel cliente,
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y tomar decisiones de acuerdo con la informaciderotla del mercado, debe impactar favorablementel en
desempefio de la empresa (Gomeal.,2008).

La originalidad del enfoque utilizado en esta itigesion consistié en agrupar las variables de ralcual ciclo
PHVA. La contribucién de esta investigacion pueddorarse de dos maneras: desde el punto de vista
empresarial, al dotar a las Pymes de una herraanp@mt evaluar y mejorar su gestion de mercadacagéemico,

al proporcionar una guia para comprender mejontasrelaciones de las variables involucradas gradeso de
mercadeo.
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