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GESTIÓN DE MERCADEO: ANÁLISIS DE LA 

COMPETITIVIDAD DE PEQUEÑAS EMPRESAS  

Luis Carlos Cárdenas Ortiz115 

 

RESUMEN  

Objetivo: el objetivo de esta investigación fue analizar el aporte de la gestión de mercadeo 

a la competitividad empresarial del sector terciario en la ciudad de Barranquilla en el año 

2019. 

Métodos: estudio descriptivo-transversal, realizado a 120 empresas de la ciudad de 

Barranquilla, Colombia, aplicando una encuesta validada para población colombiana que 

mide las prácticas de mercadeo y competitividad empresarial. La encuesta fue 

autoadministrada y diligenciada por los gerentes vía correo electrónico.  

Resultados: la respuesta de los gerentes da cuenta de que no se llevan a cabo planes de 

mercado, estrategias de posicionamiento de la marca, como tampoco existen bases de datos 

de clientes. Por otro lado, aseveran que el nivel de formación de los encargados del área de 

marketing es de nivel profesional. Asimismo, se piensa el mercadeo como una alternativa 

para la obtención de capital, es decir, con el fin de incentivar las ventas, considerando, de 

otro lado que el presupuesto para la gestión de mercadeo es poco o nulo.  

Conclusiones: las prácticas de mercadeo en las empresas estudiadas reflejan incapacidad 

para llevar a cabo gestión de mercado debido a que no se aplican estrategias que pretendan 

la captación de clientes, el posicionamiento de la marca, la imagen corporativa asertiva, 

planes de mercadeo ni estudios de mercado. 
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ABSTRACT 

 

Objective: the objective of this research was to analyze the contribution of marketing 

management to the business competitiveness of the tertiary sector in the city of 

Barranquilla in 2019.  

Methods: descriptive-cross-sectional study, carried out on 120 companies in the city of 

Barranquilla, Colombia, applying a validated survey for the Colombian population that 

measures marketing practices and business competitiveness. The survey was self-

administered and completed by managers via email.  

Results: the managers' response shows that there are no market plans or brand positioning 

strategies, nor are there any customer databases. On the other hand, they affirm that the 

level of training of those in charge of the marketing area is professional. Likewise, 

marketing is thought of as an alternative to raise capital, that is, in order to encourage sales, 

considering, on the other hand, that the budget for marketing management is little or nil.  

Conclusions: the marketing practices in the companies studied reflect inability to carry out 

market management due to the fact that there are no strategies applied that aim to attract 

customers, brand positioning, assertive corporate image, marketing plans or studies of 

market.  

 

Palabras clave: competitividad, gestión de mercadeo, prácticas de mercadeo, 

posicionamiento de la marca. 

Keywords: competitiveness, marketing management, marketing practices, brand 

positioning. 
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INTRODUCCIÓN  

 

El mundo globalizado ha conllevado a las empresas a la búsqueda de estrategias a 

fin de garantizar su permanencia en el mercado, especialmente a medianas y pequeñas 

empresas; de esta manera, la gestión de mercadeo ha sido la estrategia para la captación de 

nuevos clientes, a fin de mantener activa su actividad económica (Buchelli, 2010; Franco, 

Restrepo & Sánchez, 2014; Ferrer & Vázquez, 1997; Collins & Moore, 1973). De esta 

manera, a través de la gestión de mercadeo, las empresas pretenden “identificar las 

necesidades de los consumidores y preparar a la empresa para satisfacerlas en los mercados 

que atienda, así como también responder a las tendencias de sus mercados reales y 

potenciales” (Ferrer & Vázquez, 1997, p. 41).  

 

 Diversos autores destacan dentro de la gestión de mercadeo la investigación de 

mercado, la cual tiene como finalidad la identificación y definición de estrategias de 

crecimiento y cobertura que permitan el análisis de las oportunidades y amenazas que 

puedan presentarse en el mercado y, el aprovechamiento de las fortalezas y oportunidades 

(Buchelli, 2010; Franco, Restrepo & Sánchez, 2014; Ferrer & Vázquez, 1997; Alcázar, 

2011; Alonso-Nuez, 2011; Bucardo, Saavedra & Camarena, 2015; Mesa, Naranjo & Pérez, 

2007). De acuerdo con Kontny y Miller (2003, citados en Franco, Restrepo & Sánchez, 

2014), la gestión de mercadeo en las empresas debe estar conformad por medidas prácticas 

de fácil aplicación, que pretendan “aumentar la productividad, bajar los costos, reducir el 

impacto ambiental de la producción, mejorar el proceso productivo y elevar la seguridad en 

el trabajo” (p. 161).  

 

Por tanto, la gestión de mercadeo es la manera en la cual las empresas buscan 

satisfacer las necesidades de los clientes a través de actividades coordinadas, que permiten, 

al mismo tiempo, el alcance de las metas empresariales, por lo que “básicamente, el 

concepto de mercadeo hace hincapié en la importancia que tiene el cliente, e insiste que las 

actividades de mercadeo empiezan y terminan con él” (Pride & Ferrer, 1986, p. 13), es por 

ello que las empresas piensan en la reinvención teniendo en cuenta que, para el cliente es 

importante lo novedoso, además que, la innovación -que hace parte vital de la gestión de 
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mercadeo-, abre la posibilidad de inserción de las pequeñas empresas en nuevos mercados, 

hacinándolas más competitivas (Ferrer & Vázquez, 1997; Alcázar, 2011; Alonso-Nuez, 

2011). 

 

Entre tanto, según la Confederación Colombiana de Cámaras de Comercio 

(Confecámaras, 2018), tan solo el “29,7% de los nuevos emprendimientos en el país 

sobreviven, fracasando el 70% de las empresas en los primeros 5 años de existencia” (p. 1), 

asociado esto con el desconocimiento por parte de dueños de pequeñas y medianas 

empresas sobre estrategias de mercadeo que le permitan una mayor captación de clientes, 

cuya causa es la dificultad para hacer atractivo sus productos o servicios, además, esta 

entidad atribuye el fracaso de las pequeñas empresas se debe a la falta de apoyo 

gubernamental, como también la poca educación del pequeño empresario, siendo este un 

aspecto importante según diversos autores, quienes consideran la educación en materia de 

gestión de mercadeo, un factor determinante para la supervivencia empresarial y el 

crecimiento de la misma (Fernández & Quintero, 2017; García, Martínez & Fernández, 

2010; Gartner, 1988; Gómez & Rengifo, 2014; Goss, 2005; Herníquez, Mosquera & Arias, 

2010; Herbert & Link, 1989; Herrera-Guerra, 2012; Morales & Pineda, 2015; Nicolás & 

Rubio, 2018; Pellicer, 2014; Roberts & Wood, 2005; Roberts & Wainer, 1971; Rodríguez 

& Jiménez, 2005; Salazar et al., 2020; Sepúlveda, Vaca & Fraccia, 2009; Shane & 

Venkataraman, 2000; Shaver & Scott, 1991; Sopó et al., 2017).  

 

Cabe destacar también que, de acuerdo con el informe Doing Business realizado por 

el Banco Mundial (2017), Colombia es uno de los países que poco apoya la actividad y 

crecimiento de las pequeñas empresas debido a la dificultad de acceso a la financiación, lo 

que ha conllevado a la desaparición de muchas pequeñas empresas, teniendo en cuenta que: 

En Colombia, se estima que el 46,2% de las microempresas son de carácter informal 

por no estar inscritas en el Registro Mercantil. La dificultad de acceso a 

financiación, programas de capacitación, mano de obra cualificada, nuevos 

mercados y tecnología son algunos de los problemas que afectan a estas empresas y 

lastran su crecimiento (Banco Mundial, 2017, p. 33). 
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 Por su parte, la Global Enterpreneurship Monitor (GEM), en su informe para 

Colombia en el año 2017, encontró como causantes de la disminución del emprendimiento 

en el país y el fracaso de las pequeñas empresas, “la no rentabilidad del negocio (35,6%), 

por razones personales (18,1%), problemas financieros (16,1%) y oportunidad de vender 

negocio (11,6%)” (p. 52). Tras los antecedentes anteriores, esta investigación se planteó 

como objetivo analizar el aporte de la gestión de mercadeo a la competitividad empresarial 

del sector terciario en la ciudad de Barranquilla en el año 2019.  

 

MATERIAL Y MÉTODOS  

 

 La investigación se abordó desde el diseño descriptivo-transversal, realizado con 

empresas de la ciudad de Barranquilla, Colombia y que participaron del programa Capital 

Semilla del Fondo Emprender coordinado por el Servicio Nacional de Aprendizaje 

(SENA), entre los años 2014 y 2019, el cual contó con la participación de 345 

emprendedores barranquilleros.   

 

 De esta manera, a través del procedimiento no probabilístico por conveniencia, se 

seleccionó una muestra de 120 pequeñas empresas conformadas por los emprendedores 

participantes del programa Capital Semilla del Fondo Emprender, teniendo en cuenta, como 

criterios de inclusión, que estuviesen activas hasta el año 2019 y que pertenecieran al sector 

terciario de la economía (empresas encargadas de ofrecer y distribuir productos o 

servicios), representando un índice de participación respecto a la población del 35%. 

 

 En cuanto al instrumento utilizado para la recolección de la información, se aplicó 

el cuestionario diseñado y validado para población colombiana por Franco, Restrepo y 

Sánchez (2014), que evalúa dos variables de la gestión de mercadeo que son, las prácticas 

de mercadeo y la competitividad. Este instrumento contó con alfa de Cronbach de .595, que 

representó la fiabilidad de las 27 preguntas del cuestionario, mostradas en la Tabla 1, 

teniendo en cuenta las variables y sus criterios: 
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Tabla 2. Variables del cuestionario e interrogantes 

Variables Criterios de las variables Preguntas 

Prácticas de 

mercadeo 

Segmentación, procesamiento de la 

marca, inteligencia de mercados, 

investigación de mercados, plan de 

mercadeo, estrategias de mercadeo, 

12, 24, 10, 8, 21, 18, 2, 3, 9, 

14, 15, 16, 22, 23 

Competitividad 

Capacidades del personal, capacidad 

funcional de mercadeo, capacidad 

estratégica de mercadeo, capacidades 

operativas de mercadeo, recursos y 

competitividad sistémica. 

1, 4, 19, 20, 17, 6, 7, 11, 25, 

13, 5, 26, 27 

Fuente: tomado de Franco, Restrepo & Sánchez (2014).  

La aplicación de las encuestas se realizó vía correo electrónico, haciendo uso de la 

base de datos brindada por el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) para suministrar el 

formulario. Luego de obtenidos los datos, estos fueron analizados y procesados por medio 

del programa IBM SPSS V. 23 para Windows 10. La interpretación de los datos fue a 

través del análisis univariado, midiendo las variables en escala nominal y describiendo los 

datos mediante frecuencia, mostrando la información en tablas.  

 

Finalmente, como consideraciones legales, se tuvieron en cuenta los aspectos 

legales establecidos en el Decreto 1377 (2013), referentes a la protección de la identidad y 

el tratamiento de datos. 

 

RESULTADOS  

 

Teniendo en cuenta las variables (prácticas de mercadeo y competitividad), se 

presentan los hallazgos obtenidos:  

Prácticas de mercadeo 

Algunos resultados destacados de la investigación y que tienen que ver con las 

prácticas de mercadeo son los siguientes:  

El 87% de las empresas no posee un perfil definido de sus clientes, es decir, no se 

diseñan estrategias de segmentación y posicionamiento de la marca; el 92% asevera no 

realizar estudios de posicionamiento de la marca, indicando el desconocimiento sobre el 

lugar que ocupa su marca en el mercado objetivo; el 97% no realiza estudios relacionados 
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Figura 1. Nivel académico de los encargados del área de marketing de las 

pequeñas empresas estudiadas. 

con las tendencias en el comportamiento de la compra de los consumidores, por lo que sus 

decisiones no están relacionadas a las exigencias del mercado en que se desenvuelve.  

 

Por otra parte, el 84% de las pequeñas empresas afirman no haber realizado plan 

alguno de mercadeo y, con el mismo porcentaje, se ubican las empresas al no realizar 

estudios de satisfacción del cliente; el 100% de las empresas aseveró no haber realizado 

ninguna estrategia de mercadeo, al igual que no cuentan con base de datos de sus clientes. 

A propósito de las actividades de mercadeo en el último año para la obtención de mayor y 

mejor desempeño competitivo, puede verse la Tabla 2.  

 

Tabla 3. Actividades de mercadeo en el último año para la obtención de mayor desempeño 

competitivo. 

Actividades de mercadeo en el 

último año 

Respuestas   

Si No 

f % f % 

Análisis del entorno competitivo  8 6,7 112 93,7 

Ofrecimiento de nuevos servicios  3 2,5 117 97,5 

Investigar los cambios en los hábitos 

de consumo  
2 1,7 118 98,3 

Reducción significativa de los costos 

para ofrecer un precio más 

competitivo 

5 4,2 115 95,8 

Mejora en la calidad del servicio  2 1,7 118 98,3 

         Fuente: elaboración propia.  

Competitividad empresarial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Fuente: elaboración propia.  

https://doi.org/10.34893/na8w-qb04


 

Los paradigmas actuales – educación, empresa y sociedad – ISBN  ISBN: 978-958-52636-8-0                               

Colección: Científica Educación, Empresa y Sociedad. DOI: https://doi.org/10.34893/na8w-qb04  

P
ág

in
a3

1
7

 

Con relación a las características competitivas, se observa que el nivel académico de los 

encargados de marketing (Figura 1), muestra mayor prevalencia en ningún tipo de 

educación (57,7%); por su parte, al evaluar la amplitud de portafolio de servicios con 

relación a otras empresas, el 97% manifiesta no tener amplitud en su portafolio con 

respecto a su competencia; en lo que concierne al precio del producto, el 98% de las 

empresas manifestó ofrecer menor precio que su competencia.  

Por otra parte, en cuanto a la percepción de la empresa sobre la importancia del mercadeo, 

se aprecia una mayor frecuencia en considerarla como una actividad sin valor agregado 

(65,8%), concibiéndola el 7,5% como un medio para ser más competitivo. Finalmente, 

referente a la asignación presupuestal para la gestión de mercadeo, el 97,2% considera que 

es muy mala y el 2,8% mala. 

 

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

 Esta investigación permitió conocer las dificultades actuales que afrontan las 

pequeñas empresas de la ciudad de Barranquilla que hicieron parte del programa Capital 

Semilla del Fondo Emprender y que se mantuvieron activas hasta el año 2019 en el sector 

terciario de la economía, teniendo en cuenta las falencias en la aplicabilidad de prácticas de 

mercadeo y estrategias para mejorar la competitividad empresarial; estos sesgos, según 

diversos autores son obstáculos para que las empresas se posicionen en los mercados en que 

se desenvuelven, obligadas así al abandono de su actividad comercial (Buchelli, 2010; 

Franco, Restrepo & Sánchez, 2014; Ferrer & Vázquez, 1997; Alcázar, 2011; Alonso-Nuez, 

2011; Bucardo, Saavedra & Camarena, 2015).  

 

 Precisando en resultados específicos por variable, en cuanto a las prácticas de 

mercadeo, gran parte de las pequeñas empresas estudiadas no considera necesaria 

caracterizar su público objetivo o clientes potenciales, lo que da cuenta de las limitaciones 

en materia investigación de mercado y estrategias para posicionar sus productos en el 

mercado afín; este resultado discrepa de la investigación realizada por Franco, Restrepo y 

Sánchez (2014), donde, de 242 pequeñas empresas estudiadas en la ciudad de Medellín, el 

39,2% no realizaba segmentación de mercado, aunque se asocia con el estudio realizado 
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por Buchelli (2010), quien reconoce las dificultades de las pequeñas empresas en Colombia 

para poder conocer sus clientes potenciales y la poca instrucción sobre cómo realizar 

segmentación de mercado.  

 

 Es de destacar también el desinterés de las empresas estudiadas de realizar planes de 

mercadeo ni estudios de satisfacción del cliente, estando esto distante de la perspectiva de 

diversos teóricos quienes consideran que, todos los esfuerzos de la gestión de mercadeo 

deben estar direccionados hacia el cliente, identificando nuevas necesidades y adaptando el 

producto a las nuevas tendencias y exigencias de este (Ferrer & Vázquez, 1997; Alcázar, 

2011; Alonso-Nuez, 2011). 

 

 Entre los aspectos que llaman la atención cuando se analizan las actividades de 

mercadeo en los últimos años, se hace notorios los esfuerzos de la gran mayoría de las 

empresas estudiadas en realizar estudios de mercado, aplicar estrategias para el 

posicionamiento de la marca y la mejora en la calidad del producto o servicio, distinto a lo 

evidenciado en el estudio realizado por Franco, Restrepo y Sánchez (2014), donde gran 

parte de las pequeñas empresas estudiadas consideran fundamental el sondeo previo en el 

mercado a fin de conocer las tendencias de este y caracterizar los clientes de acuerdo al 

producto que ofrecen. Este hallazgo, además, se distancia de las recomendaciones 

brindadas por autores para la consolidación de la pequeña empresa, donde se destaca el 

estudio de mercado y las estrategias de posicionamiento de la marca como determinantes 

para buscar marcar diferencia ante las otras empresas (Gartner, 1988; Goss, 2005; Herbert 

& Link, 1989; Roberts & Wood, 2005; Roberts & Wainer, 1971; Shane & Venkataraman, 

2000; Shaver & Scott, 1991). 

 

 Por otro lado, en cuanto a las características competitivas, se aprecia una baja 

formación por parte de las personas encargadas de la gestión de mercadeo en las empresas 

estudiadas, lo cual discrepa de las investigaciones realizadas por Franco, Restrepo y 

Sánchez (2014) y Sopó et al. (2017), donde las personas encargadas del área de marketing 

se encontraban capacitadas al menos con conocimientos técnicos, aunque, para autores 

como Shane & Venkataraman (2000), la educación no asegura que la persona formule 
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estrategias eficaces de mercadeo, pero si representa una ventaja, especialmente para la 

planeación de la investigación de mercado y la segmentación.  

 

 Es de tener en cuenta el concepto de las empresas estudiadas sobre la gestión de 

mercado como estrategia para mejorar la competitividad, considerándola -en su gran 

mayoría- como una actividad sin valor agregado, discrepando este resultado del 

evidenciado en el estudio de Franco, Restrepo y Sánchez (2014), donde las empresas 

encuestadas reconocieron la importancia de la gestión de mercadeo para tener mayor 

competitividad en su mercado afín y garantizar su supervivencia. Esta situación a su vez, 

está alimentada por la poca inversión o presupuesto disponible para que el área de 

marketing lleve a cabo las actividades de gestión de mercadeo, lo cual es determinante para 

la desaparición de las empresas por su poco posicionamiento y capital, lo cual es evidente 

en el informe de Confecámaras (2017) y el estudio de la GEM (2017), donde se destacan 

como causantes de desaparición de pymes y pequeñas empresas, la carencia de capital y la 

discontinuidad de estas en el mercado en que se desenvuelven.  

 

 Tras los resultados obtenidos, esta investigación da cuenta de las necesidades 

actuales del sector de las pequeñas empresas barranquilleras en materia de aplicabilidad de 

estrategias sólidas de marketing, como también las actividades de investigación de mercado 

que son determinantes en aras de buscar destacarse dentro de su mercado meta tales como 

el posicionamiento de la marca que son potenciales para la consolidación empresarial y la 

supervivencia en los mercados actuales que, con la globalización y nuevas tendencias, se 

hace cada vez más exigente.  
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