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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como
objetivo diagnosticar las estrategias de
mercado empleadas por los comerciantes
de las prendas de vestir en la
denominada “Vitrina Comercial de
Colombia”, ubicada especificamente en
el municipio Maicao, Departamento de la
Guajira. Se utilizan las variables
relacionadas con la mezcla de la
mercadotecnia, referidas a producto,
precio, plaza y promocibn como
conceptos medulares del mercado
moderno para detectar los problemas de
venta que presentan estos comerciantes.
A tal efecto, se disefié una encuesta tipo
cuestionario y se suministré6 a una
muestra de 207 informantes de la zona.
Los resultados arrojados permitieron
detectar 'y conclur que  estos
comerciantes cumplen con las principales
premisas relacionadas con las
estrategias de posicionamiento de
producto, dejando de lado aquellas que
conciernen a la expansion de la mezcla
de productos, modificacion y contraccion.
Sin embargo, dada la ubicacion de la
zona, se hace necesario estimular a

estos informantes al empleo de

estrategias de descuentos,
promocionales, precios geogréaficos y de
penetracion. Estas Ultimas resultan las
mas adecuadas, dada la situacion
fronteriza de esta vitrina comercial. De
igual manera se diagnostico el poco
empleo de las estrategias referidas a la
plaza y promocion por los gastos de
inversion que éstas acarrean, motivo por
el cual se infiere que la falta de empleo
de estas Ultimas pudieran ser la causa
principal del problema detectado en el

contexto comercial estudiado.

Palabras clave: Estrategias de marketing,
estrategias de producto, precio, promocion,

plaza.

ABSTRACT

This research aimed to diagnose
the market strategies employed by
clothing traders in the so-called "Trade
Shop window of Colombia", located
specifically in the municipality of Maicao,
Department of Guajira. The variables
related to the mix of marketing, referring
to product, price, place and promotion as

core concepts of the modern market are
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used to detect the problems of sale
presented by these traders. To reach this
aim, a questionnaire-type survey was
designed and provided to a sample of
207 informants in the area. The results
showed that these traders comply with
the main premises related to product
positioning strategies, leaving aside those
that concern the expansion of product
mix, modification and contraction.
However, given the location of the area, it
iS necessary to encourage these
informants to use strategies of discounts,
promotions, geographic prices and
penetration. The latter are the most
appropriate, given the border situation of
this commercial show window. In the
same way, it was diagnosed the low
employment of the strategies related to
the place and promotion by the
investment expenses that these involve,
for that reason it is inferred that the lack
of employment of the latter could be the
main cause of the problem detected in

the commercial context studied.

Key Words: Marketing strategies,
product strategies, price, promotion,

place.

INTRODUCION

Actualmente, las constantes
variaciones del entorno, como resultado
de la globalizacion y el advenimiento de
la  tecnologia, han traido como
consecuencia que las organizaciones se
orienten hacia la ampliacion de las
actividades del marketing, como un
recurso estratégico para adecuarse a
dicho entorno y a las necesidades del
mercado al cual estan dirigidos sus
productos y servicios. Es que, frente a la
complejidad de los mercados
globalizados, el marketing no soélo se ha
convertido en fundamental instrumento
de gestidn sino en una actitud que guia la
actuacion de las  organizaciones
dedicadas al mercado, y mas, alla, en
una filosofia del servicio al cliente a partir
del estudio y comprension de las
necesidades y deseos del consumidor

(Pefnaloza 2005).

Bajo este nuevo paradigma, se les exige
a las organizaciones estar dispuestas a
competir, basando su estrategia en una
orientacion al cliente que incluya
condiciones adicionales como la calidad

de sus productos, rapidez en los tiempos
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de entrega, servicios postventa, entre
otros, con el fin de proporcionar al
consumidor un valor agregado que
garantice la permanencia en el tiempo de
la empresa. De alli que, dentro de este
escenario la gestion del marketing tienda
a tomar dos matices.

El primero, denominado marketing
estratégico, el cual tiene como fin
precisar la mision de la empresa, definir
sus objetivos y elaborar una estrategia de
desarrollo que avale la competitividad de
la compafiia a largo plazo. El segundo,
conocido como marketing operacional u
operativo, cuyo horizonte de accién es de
corto plazo, apoyado en una gestion
comercial con base en los medios
tacticos de producto, precio, plaza y

promocién (Morales, 2005).

Para efectos de esta investigacion, se
diagnostican los componentes del
marketing operacional empleados por los
comerciantes de prendas de vestir dentro
del contexto economico del Municipio de
Maicao, Departamento de la Guajira,
Colombia. Este contexto espacial es
considerado como la Vitrina Comercial de
Colombia no solo por la prosperidad

econdémica que experimento en la déecada

de 1980, al establecer un amplio
mercado abastecido por productos
importados de Venezuela; sino que
también por poseer una diversidad
demografica constituida por habitantes de
los pueblos indigenas wayuu y zenad; y
ademas por aglutinar una gran colonia de
musulmanes procedentes de oriente
medio, en su mayoria libanés (Gonzalez,
2005).

Aunado a esto, la ubicacion geografica
de Maicao en el centro-este del
Departamento de La Guajira a 76 km de
distancia de Riohacha y 103 km de
Maracaibo (Venezuela) y la facilidad del
terreno donde se asienta crearon las
condiciones necesarias para que fuera
declarado Puerto Libre Terrestre en
1936. Desde ese entonces ha servido de
puente entre ambas naciones y una
puerta hacia el intercambio comercial y

cultural.

A pesar de las ventajas con las que
cuenta este sector, cuyo objetivo
primordial es la compra y venta de
mercancia, se han observado algunas
debilidades a nivel de marketing las
cuales han venido afectando el verdadero

proposito de optimizar esta actividad
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comercial que resulta de vital importancia
para la economia regional, nacional e
internacional. Entre estas debilidades se
encuentran la falta de implementacion de
estrategias adecuadas, por parte de los
comerciantes, bien por carecer de
recursos o0 de los conocimientos

necesarios para su puesta en practica.

Mediante la observacion previamente
realizada se pudo apreciar que dichos
comerciantes no aplican estrategias
relacionadas con la fijacion de precio, de
producto, de crecimiento, de
diferenciacion a través de la marca, de
segmentacion, manejo de base de datos,
0 investigacion. Esto ha traido como
consecuencia que muchos de estos
comerciantes reporten gue han pasado
dias sin haber podido vender una sola
prenda lo cual genera no solo un
estancamiento econémico sino que
también impide a estos agentes
comerciales percibir ganancias, invertir o

expandir su negocio.

La situacion problematica descrita sirvio
de base para plantear la siguiente
interrogante de investigacion: ¢ Cuales

son las estrategias de marketing

empleadas por los comerciantes de las
prendas de vestir en la denominada
“Vitrina Comercial de Colombia”?. En tal
sentido, este trabajo se fij6 como meta
realizar un estudio diagnéstico que
permitiera responder a dicha
interrogante. Para alcanzar esta meta,
se revisan las bases tedricas vinculadas
con el marketing operacional u operativo,
y sus medios tacticos de producto,
precio, plaza y promocién. Asimismo, se
detalla la metodologia a seguir para llevar
a cabo el proceso de indagacion sobre el
tipo de estrategia utlizada por los
comerciantes, tomados como muestra
para la investigacion, para finalmente
presentar y discutir los resultados
arrojados mediante dicha indagacion.

La revision de las bases teéricas que a
continuacion se presenta parte de los
supuestos tedricos relacionados con la
mercadotecnia, la cual constituye una
importante herramienta de gestion, sobre
todo para aquellas organizaciones con
orientacién al cliente. Esta orientacion
indica una filosofia de servicio, pues los
esfuerzos por estudiar y comprender las
necesidades del consumidor, por
desarrollar productos ajustados a sus
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requerimientos, y por agregar beneficios
a través de bienes suplementarios,
representan prestaciones que aumentan
el nivel de satisfaccion de los mercados y

afiaden valor (Pefialoza, 2005).

De acuerdo con Pefialoza (2005), tal
definicion trae consigo dos concepciones
de la mercadotecnia: como herramienta
de analisis y como medios operacionales,
conocidos estos Ultimos como lo que
comunmente se denomina mezcla de
mercadotecnia. A través de esta mezcla
la organizacion procura satisfacer las
necesidades de fragmentos particulares,
viabilizar los procesos de decision y
quizas lo mas importante, generar cifras
de ventas. Esta Ultima es la que
precisamente necesita satisfacer el

contexto sujeto a estudio.

En este mismo orden de ideas, Vazquez
y Trespalacios (2005) plantean que el
marketing es una manera de pensar y
actuar que coloca al cliente en el ndcleo
de la reflexion ya que, no se trata de
encontrar un cliente que compre
productos sino mas bien definir productos
gue estén adaptados a las motivaciones,
necesidades y deseos de un cliente

objetivo. Para estos autores, el proposito

que justifica el desarrollo del marketing
es mejorar la creacion de valor para el
cliente por ello, las organizaciones tienen
razon de ser si son capaces de
transformar sus recursos y habilidades en
valor para el cliente; y tienen continuidad
cuando aprenden a hacerlo de forma
rentable en un marco de intensa

competencia.

Es por ello que Gilad (2004:214) expresa
que “crear una orientacion hacia el
mercado o el cliente exige imaginacion,
vision y valor, en especial en los entornos
econdmicos y tecnolbgicos que con tanta
rapidez cambian en la actualidad.” En
consecuencia, para que cualquier
instituciébn cumpla con las expectativas
de sus clientes y usuarios debe
planteéarselas como un reto y un

propésito inseparable desde su creacion.

En la actualidad, el contexto de
mercadotecnia ha llevado a redefinir las
estrategias de mercadeo para cumplir
con ese objetivo y satisfacer las
necesidades de los consumidores. De alli
gue sea necesario abordar tanto, las
definiciones que refieren a las estrategias
de marketing en general como, aquellas

destinadas a cubrir las expectativas de
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los clientes y usuarios en particular,
enmarcadas dentro de la definicion de
(2005), como

operacionales y que a su vez se traducen

Pefaloza medios

como mezcla de mercadotecnia.

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing han sido
objeto de multiples definiciones, las
cuales han dependido del autor, teoria y
contexto en el cual se desenvuelve.
Muchas de éstas se han prestado a
controversias entre autores y han ido

evolucionando a través del tiempo.

En el periodo de los 80°s, Robbins
(1987), hace un aporte muy valioso
cuando plantea que las estrategias no
pretenden delinear con exactitud la forma
en que la empresa habra de alcanzar sus
objetivos, dado que es la funcion de una
serie de programas de soportes primarios
y secundarios; pero, si definen la
estructura de trabajo que ha de servir de
guia a pensamientos y actividades. En
los 90’ s, Thompson y Strickland (1998)
reconocen que la estrategia es un patrén
de los movimientos de la organizacion y

de los enfoques de la direccion que se

usan para lograr los  objetivos
organizativos y para luchar por la mision

de la organizacion.

Para la época de los 2000,s, siguen
existiendo coincidencias y diferencias en
lo que respecta a este concepto y es asi
como Peng (2010) recoge la opinidon de
varios autores y concibe la estrategia
desde tres puntos de vista, como
planificacion, accién e integracion. La
primera la define como un conjunto de
planes concretos para ayudar a la
organizacion a lograr su meta. Como
accibn es un patron dentro de una
corriente de acciones o decisiones, la
creacién de una posicion Unica y valiosa,
envolviendo un nuevo conjunto de
actividades... haciendo compensaciones
para competir... creando medidas dentro

de las actividades de la compaiiia.

Como integracion es la determinacién de
metas basicas a largo plazo y objetivos
de una empresa y la adopcion de rutas
de accion y la ubicacion de los recursos
necesarios para llevar a cabo los
objetivos. En fin, una estrategia busca
detallar la ruta que debera seguir la

empresa para el logro de sus objetivos,
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tanto estratégicos como operacionales
(Sarmiento, 2014).

Tomando en cuenta las definiciones
mencionadas, para efectos de esta
investigacion y considerando el contexto
bajo estudio, se esta de acuerdo con el
concepto emitido por Peng (2010). Este
autor aborda y abarca los procesos a
seguir para el posicionamiento en el
mercado de los productos que han de
servir para satisfacer las necesidades de

los usuarios.

Mezcla de mercadotecnia y medios

operacionales

Este tipo de estrategias esta orientado a
las variables que la empresa puede
controlar 'y que responden a las
exigencias de comercializaciébn de sus
productos. La estrategia de
mercadotecnia debe especificar los
segmentos de mercado a los que se
dirigira la empresa, es decir, debe
concentrarse en los clientes que puede

satisfacer mejor.

Para Fischer (1993) la mezcla de
mercadotecnia es uno de los conceptos
cardinales del mercadeo moderno y se
basa en la combinacion de las variables
producto, precio, plaza y promocion.
Dicha mezcla también es conocida con el
nombre de “marketing mix” o “mezcla de
marketing” y representa un factor
estratégico que ejercera una importante
influencia en la estrategia final que la
empresa empleara para alcanzar sus

metas.

Estas cuatro variables, a las que hace
alusion Fischer, se convirtieron en el
instrumento metodoldgico utilizado para a
el desarrollo del presente trabajo. A
través de estas subdimensiones de la
variable se diagnostican las estrategias
de mercadeo empleadas por la muestra

Sujeta a estudio.

De acuerdo con Pefialoza (2005) este
conjunto de variables resulta valido no
solamente para las empresas dedicadas
a los negocios lucrativos, sino también
para las organizaciones sin fines de
lucro, como la Iglesia, aquellas al servicio
del Estado y las no gubernamentales
aunque, no existe una combinacion

Unica; todo depende de la naturaleza de
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la empresa, del producto mismo o,
inclusive, del tipo de cliente. De cualquier
modo, estas decisiones Yy acciones,
inherentes al marketing operativo y que
se discuten seguidamente, constituyen
los medios con los cuales la empresa
resuelve los problemas de los
compradores, agregando valor vy

satisfaccion.

Estrategias de producto

El primer elemento de la mezcla es el
producto, segun Stanton (2007) el
producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles, puede ser un
bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea. Por su parte, Fischer (1993)
afirma que la estrategia de producto es
una de la mas importante dentro de la
mezcla de mercadeo, ya que los
productos fracasaran en la medida en
qgue no logren satisfacer los deseos y

necesidades de los consumidores.

Las organizaciones pueden ofrecer
productos Unicos al mercado, sin
embargo, en su expansidn pueden

agregar bienes nuevos a su oferta,

lograndose asi la creacion de lineas de
productos, en el caso que los articulos
estén estrechamente relacionados. Entre
las principales estrategias de producto
Stanton (2007) destaca las siguientes:

e Expansion de la mezcla de
productos: Esta se logra
incrementando el numero de
lineas y/o profundidad de alguna
de ellas. Cabe destacar que las
lineas pueden tener o no relacion
entre si. El aumento del ndmero
de lineas o afadir un articulo a las
lineas ya existentes, suele hacerse
con el propésito de aumentar las
ventas generales de la compaiiia.

e Modificacién de los productos
actuales: Con el redisefio del
producto se logra mantener su
atractivo y hasta iniciar su
renacimiento.

e Contraccién de la mezcla de
productos: Se pone en préctica al
eliminar una linea entera o bien
reducir el surtido de éstas, todo
dependera de las ganancias que
reporten o del ciclo de vida del

producto.
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e Posicionamiento del producto:
Esto se logra mediante cuatro
vias: a) Maximizando  sus

atributos; b) Maximizando los

beneficios ofrecidos al comprador;

c) Lanzando publicidad en contra

de la competencia y; d)

Promoviendo los productos por

debajo de la competencia, lo que

significa utilizar la publicidad sin

retarla.

Estrategias de precios

En un enfoque mas restringido, el precio
se define como el valor monetario del
producto (Fernandez, 2015). El precio es
la cantidad de dinero que se requiere
para adquirir bajo un intercambio, tanto el
producto como sus servicios asociados.
Esta variable refleja la cantidad de dinero
o de otros objetos con la utilidad
suficiente para satisfacer una necesidad
que se requiere para adquirir un producto
(Stanton et al., 2000).

Las empresas pueden optar por fijar los
precios con base al costo, pueden de
igual modo analizar los precios de los

productos de la competencia y las

variaciones de los mismos. Con la
variable precio es importante investigar la
demanda, determinando los perfiles del
consumidor que estan dispuestos y
tienen la posibilidad de adquirir los

productos ofrecidos por las empresas.

Dentro de las estrategias de precios
Kotler y Keller (2011) destacan las

siguientes:

e Precios geograficos: Consiste en
determinar el precio para clientes
distantes, eligiendo entre opciones
como determinacién de precios
F.O.B (libre a bordo), precios de
entrega uniforme y precios con
absorcion del flete.

e Precios de penetracion: Es un
precio bajo, utilizado para un
producto “nuevo”, con el fin de
atraer un mayor nuamero de
compradores y lograr una gran
participacion en el mercado.

e Precios de descremado del
mercado (por capas): Consiste
en determinar precios elevados,
con el fin de obtener un ingreso
maximo, capa por capa de los
segmentos que estan dispuestos a

pagar dicho precio. Se suele
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obtener menos ventas pero deja
mas utilidades.

e Precios comparativos (con base
en la competencia): Estos se
establecen considerando en gran
parte las propuestas de la
competencia.

e Precios de descuentos vy
bonificaciones: Como su nombre
lo indica, este tipo de estrategia la
aplican las empresas en busca de
recompensar a los clientes por
ciertas respuestas, como por
ejemplo cancelacion de facturas
por pronto pago, compras al mayor
y compras fuera de temporada.

e Precios psicoldgicos: Un
ejemplo de esto radica en la
percepcion de los consumidores
sobre la relacion directa entre
precio y calidad.

e Precios promocionales: Con

esta estrategia las empresas

reducen temporalmente sus
precios, con el proposito de atraer

a los clientes y fomentar las

ventas. Las compafias pueden

asignar un precio provisional a sus

productos, mas bajo que el de la

lista de precios y en ocasiones por

debajo de su costo.

Estrategias de plaza

La variable plaza sefiala el escenario
especializado donde se comercializa el
producto y se concreta la venta (Ramirez
et al., 2012). Estas estrategias involucran
decisiones asociadas al canal de
distribucion, el cual estad constituido por
un grupo de intermediarios relacionados
entre si. El intermediario posee el
producto en algin momento o contribuye
activamente a la transferencia de la
propiedad (Stanton et al., 2000).

De acuerdo con el numero de
intermediarios elegido, Kotler y
Armstrong (2011)

siguientes estrategias:

proponen las

e Distribucioén intensiva: Se refiere
a la distribucion del producto en el
mayor numero de locales posibles,
éstos deben estar disponibles
donde y cuando lo deseen los

consumidores.
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e Distribucién selectiva: Tiene que
ver con el uso limitado de
distribuidores en un determinado
territorio.

e Distribucion exclusiva: En esta
se otorgan derechos de

exclusividad a un pequefio nimero

de distribuidores. El caso extremo
de la distribucion exclusiva, es
conocido con el nombre de

Franquicia.

Estrategias de promocion

La promocion es un aspecto fundamental
para que un producto sea triunfador en el
mercado. La manera coémo este sea
promocionado y recibido, determina el
potencial de éxito. La fuerza promocional
gue acompafa al producto y el nivel de
exhibicibn que vaya a tener en el
mercado se determinan de acuerdo con
el mercado (Buil et al., 2008).

Por su parte, Kotler y Armstrong (2011)
opinan que la promocion incluye un
complejo sistema de comunicacion que
involucra a intermediarios, consumidores
y publicos. Este sistema de comunicacion

es denominado “mezcla de promocién” e

involucra una combinacion de

instrumentos de  publicidad, venta
personal, promocién de ventas vy
relaciones publicas que son empleados
por la compafiia para lograr sus metas de

publicidad y de mercadotecnia.

Es imprescindible que la organizacion
decida, en funcion de sus esfuerzos
comunicacionales, las siguientes
estrategias que proponen Kotler y
Armstrong (2011):

e Estrategia de empujar
(Comunicacién Personal):
Implica impulsar el producto por
medio de los canales de
distribucién para que lleguen al
consumidor final. ElI productor
dirige las actividades de
mercadotecnia hacia los miembros
del canal, para incitarlos a que
manejen el producto y lo
promuevan hasta llegar a los
compradores finales. Esta
estrategia es utilizada
frecuentemente para mercados o

clientes de negocios.
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e Estrategia de jalar/halar
(Comunicacion Masiva):
Requiere de gastos

representativos tanto en publicidad
como en promocion dirigida al
consumidor para generar la
solicitud del producto por medio
del canal. Si la estrategia para
atraer es eficaz, los compradores
pediran el producto a los
miembros del canal, quienes a su
vez lo demandardn a los

productores.

En términos generales y tal como lo
afirma Viera (2015) la promocion de
ventas, como herramienta tactica, tiene
por objetivo conseguir un incremento
significativo de las ventas a corto plazo,
calificandola como wuna actividad de
disminuciones directas o indirectas del
precio, ofreciendo asi un unico beneficio
al consumidor, una utilidad econdmica

por comprar un producto en promocion.

METODOLOGIA

Medicion: A partir de la revision
documental realizada se procedid a
disefar el instrumento de recoleccion de
datos, tipo encuesta que incluy6 un total
de 20 items (5 items destinados a cada
uno de los medios operacionales:
producto, precio, plaza y promocién) que
permitieron medir la variable sujeta a
estudio. Esta encuesta que conté con
una escala Likert de cinco opciones, que
variaron entre: Siempre (S) Casi siempre
(CS) A veces (AV) Casi nunca (CN) y
Nunca (N), fue sometida a las pruebas de
validez y confiabilidad, arrojando un
coeficiente de Alfa Cronbach de 0,928.
Este resultado, segun los planteamientos
de Hernandez et al. (2014), lo convierte
en un instrumento confiable y asegura la

certeza de los resultados.

Participantes: La poblacion para el
estudio estuvo constituida por todos los
comerciantes que laboran en Maicao, en
la denominada vitrina comercial de
Colombia. Del total de estos trabajadores
se decidié calcular una muestra a partir

de un procedimiento probabilistico, tal
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como lo sugieren Hernandez et al.
(2014), considerando un 95% de nivel de
confianza, un margen de error del 5% y
con las proporciones de poblacion 50% y
50% al no tenerse antecedentes de
investigacion en el sector. Ademas, para
determinar el tamafio de la muestra, se
utilizé un  muestreo  probabilistico
intencional atendiendo a los siguientes
criterios: afios de registro en la camara
de comercio, ubicacién (almacén,

colmena, ambulante), caracter del
comercio (propio, arrendado, familiar,
sociedad) y conocimiento del término
marketing. Se obtuvo como resultado una
muestra de doscientos siete (207)
representantes de comercios que

cumplian con, al menos, un criterio.

Disefio de investigacion: De acuerdo
con las caracteristicas antes
mencionadas y atendiendo a los
planteamientos metodologicos de
Hernandez et al. (2014), este estudio se
inserta dentro del tipo exploratorio y
descriptivo ya que, se exploran las
estrategias de marketing empleadas por
la muestra para luego proceder a su
descripcion. Siguiendo a estos mismos
autores, el disefilo de investigacion se

define como de campo, debido a que los

datos se recolectan en el lugar donde se
observa el problema de investigacion; no
experimental porque no se manipula la
Gnica variable en estudio, y de corte
transversal ya que, la variable se analiza
una sola vez durante todo el proceso del
estudio.

RESULTADOS

Tal como se mencion0 en los
parrafos precedentes, para responder a
la pregunta de investigacion se
sometieron a evaluacion los cuatro
medios de estrategias operacionales,
referidos a producto, precio, plaza y
promocién. Los resultados arrojados por
cada item, en términos porcentuales se

detallan en la Tabla 1, a continuacion.
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Tabla 1Resultados porcentuales arrojados por la muestra de investigacion

Subdimensiones
items

Subdimension: Producto

1.

El producto que usted vende incluye servicios y beneficios
adicionales para sus clientes.

Durante el proceso de compra orienta a sus clientes para
comparar los productos

Brinda los niveles de exigencia de calidad que los clientes
requieren con sus productos

Utiliza empaques biodegradables y amigables con el
medio ambiente.

Sus productos cuentan con garantia de respaldo para
atender los reclamos de sus clientes

Subdimension: Precio

6.

10.

Ofrece precios competitivos en comparacion con los
demas en el mercado.

Determina el precio de su mercancia dependiendo solo
del costo de la misma.

Fija precios de su mercancia en funcion de la relacion
costo-beneficio

Averigua el precio y la calidad de la oferta de sus
competidores

Para determinar el precio de su mercancia, tiene en
cuenta factores econémicos tales como recesion,
inflacidn, tasas de interés entre otros.

Subdimension: Plaza

11.

12.

13.
14.

15.

En lo posible trata de aislarse de los demas competidores
de su negocio.

Une fuerzas con los competidores o no competidores,
combinando recursos financieros y de marketing,
temporal o permanentemente

Hace uso de intermediarios para adquirir su mercancia.

Construye relaciones con sus proveedores claves en la
cadena de suministro a través de internet y otras
tecnologias.

Su proveedor solo permite que ciertos negocios manejen
su mercancia, a través de una distribucion exclusiva.

Subdimension: Promocion

16.

17.
18.

19.

20.

Antes de lanzar un nuevo producto define su publico
meta.
Gasta dinero en publicidad para sus productos.

Establece comunicacion directa con clientes especificos,
a través del teléfono, redes sociales, correo o paginas
web para fortalecer y potenciar relaciones

Realiza promociones de ventas tales como cupones,
concursos, descuentos, bonificaciones, recompensas por
fidelidad, entre otras

Agrega caracteristicas y servicios de valor agregado para
diferenciar sus productos.

Escala

S CS AV CN N NsNr*
42,03 12,08 12,56 2,90 28,50 1,93
84,06 9,18 4,83 0 1,45 0,48
66,18 23,19 7,73 0,97 1,45 0,48
12,08 7,73 7,25 6,76 65,70 0,48
65,70 15,46 7,25 2,90 8,70 0
64,73 21,26 10,14 0,97 2,90 0
52,66 15,46 11,11 3,38 14,49 2,90
59,90 14,98 12,56 3,38 7,25 1,93
34,78 10,14 13,53 3,86 36,23 1,45
41,55 13,04 6,28 2,42 85,75 0,97
27,54 8,21 12,08 4,83 45,38 0,97
21,74 12,08 21,26 8,21 34,78 1,93
28,02 13,04 18,36 2,90 37,20 0,48
41,06 15,46 8,70 3,8 29,95 0,97
24,15 6,76 8,21 6,28 53,14 1,45
34,30 11,11 16,91 3,86 33,33 0,48
19,81 7,25 15,46, 6,76 50,24 0,48
37,68 12,08 19,32 4,83 24,64 1,45
26,75 12,56 20,29 4,35 35,75 0,48
27,05 9,66 18,48 8,21 35,27 0,97

Total

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%
100%

100%

100%

100%
100%

100%

100%

*No sabe, No responde (NsNr)
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Subdimension Producto: Como puede
observarse en la tabla 1, en esta
subdimension los porcentajes mas altos
en cuanto al uso de esta estrategia de
producto se inclinaron hacia el
ofrecimiento de servicios y beneficios
adicionales para los clientes con un
42,03%; la orientacion al cliente para la
compra de productos con un 84,06%;
brindar los niveles de calidad con un
66,18% vy, otorgarle garantia de respaldo
al producto con un 65,70%. EI factor
negativo solo se observé en el uso de
empaques biodegradables que cont6 con
un 65,70%.

Con estos resultados se infiere que los
comerciantes de esta zona emplean una
de la mas importante estrategia dentro de
la mezcla de mercadeo, como lo es la del
producto. Tal como lo afirma Fischer
(1993) sin el uso de esta estrategia los
productos fracasaran en la medida en
que no logren satisfacer los deseos y

necesidades de los consumidores.

Se observa ademas que cumplen con
los requisitos establecidos por Stanton
(2007) con respecto al posicionamiento
del producto. Esto lo logran,
maximizando los atributos del

producto/servicio 'y los beneficios

ofrecidos al comprador. Sin embargo, lo
anico que tienen en su contra la mayoria
de los comerciantes encuestados es que
no utilizan empaques amigables, lo cual
puede traer como consecuencia dafos al

medio ambiente.

Subdimension Precio: Los resultados
arrojados en esta subdimension, que
apuntaron hacia mas del 50% de los
comerciantes encuestados, reportaron un
64,73% que ofrece precios competitivos
en comparacion con los deméas en el
mercado; un 52,66% determina el precio
de su mercancia dependiendo solo del
costo de la misma; mientras que, un
59,90% fija precios en funcion de la
relacion costo-beneficio. Los
comerciantes que estuvieron por debajo
de este 50%, se posicionaron en un
34,78% que averigua el precio y la
calidad de la oferta de sus competidores
y un 4155% que opin6 que para
determinar el precio de su mercancia,
tiene en cuenta factores econdémicos
tales como recesion, inflacion, tasas de

interés entre otros.

Puede observarse a travées de la
medicién de esta variable de precio, la
cual segun Stanton et al., (2000) refleja la

cantidad de dinero o de otros objetos con
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la utilidad suficiente para satisfacer una
necesidad que se requiere para adquirir
un producto, que estos comerciantes
emplean las estrategias relacionadas
tanto con los precios comparativos como
con los psicoldgicos. Esto se deduce tras
los resultados que reportan que para la
fijacion de los precios se basan en la
relacion costo-beneficio y a su vez toman
en cuenta la percepcion de los
consumidores sobre la relacion directa
entre precio y calidad, tal como lo definen
Kotler y Keller (2011).

Vale acotar que aunque parezcan
contradictorios los hechos de ofrecer
precios competitivos en comparacion con
los demas en el mercado (con un
64,73%), por un lado, y no averiguar el
precio y la calidad de la oferta de sus
competidores (con un 34,78%) por el
otro, los resultados arrojados por ambos
items suman alrededor del 100%. De
igual manera ocurre con los items
destinados a diagnosticar los factores a
tomar en cuenta para la fijacion del precio

de la mercancia.

En lo que habria que documentar a esta
muestra, es en relacion al empleo de las

estrategias que involucran los precios

geograficos y de penetracion las cuales
resultan ideales, dado el contexto
fronterizo en el cual se encuentra el
mercado sujeto estudio. Esta
documentacion también incluiria las
estrategias de descuentos y
promocionales, descritas por Kotler y

Keller (2011).

Subdimensién Plaza: En esta variable,
los resultados mas relevantes se
ubicaron en la categoria casi nunca. Asi
lo confirma, un 45,38% de la muestra que
opind que en lo posible trata de aislarse
de los demas competidores de su
negocio; un 34,78% une fuerzas con los
competidores 0 no competidores,
combinando recursos financieros y de
marketing, temporal o permanentemente;
un 53,14% afirma que su proveedor
permite que ciertos negocios manejen su
mercancia, a través de una distribucion
exclusiva y, un 37,20% hace uso de
intermediarios para adquirir su
mercancia. En contraste a esta categoria,
la de siempre logré captar el 41,06% de
la muestra al reportar que construyen
relaciones con sus proveedores claves
en la cadena de suministro a través de

internet y otras tecnologias.
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De los resultados arriba descritos se
deduce gque la estrategia de plaza no ha
sido bien asumida por los comerciantes
de esta zona. Por ejemplo, el hecho de
que casi nunca unen fuerzas con los
competidores 0 no  competidores
(combinando recursos financieros y de
marketing, temporal 0
permanentemente), o0 que casi nunca
hacen uso de intermediarios para adquirir
su mercancia, demuestra que las
relaciones con los intermediarios no
estan siendo tan fructiferas, ya que como
lo expresan Kotler y Armstrong (2011)
este es el momento en el que se validan
las cualidades y se presenta la
aprobacion por parte del mercado en
consecuencia, la union de esfuerzos

resulta imperativa.

Sin embargo, el uso de las herramientas
tecnoldgicas para poder posicionarse en
la plaza, que también se ubicdé en una
categoria relevante conduce a inferir que
la  muestra posee los atributos
mencionados por Gilad (2004) para crear
una orientaciéon hacia el mercado o el
cliente. Es decir, imaginacion, vision y

valor que son necesarios en los entornos

econdémicos y tecnoldgicos que con tanta

rapidez cambian en la actualidad.

En lo que respecta a la adquisicion de
mercancia, se observa que la estrategia
mas empleada es la que Kotler y
Armstrong (2011)  definen como
distribucion selectiva y en menor
proporcion la exclusiva. En este sentido,
habria que incentivar a la muestra a
reconocer lo planteado por Stanton et al.
(2000) en lo que respecta a la labor del
intermediario, como aquel que contribuye
activamente a la transferencia de la
propiedad.

Subdimension Promocion: El
diagndstico sobre esta estrategia arrojo
como resultado que un 34,30% siempre
define su publico meta antes de lanzar un
producto al mercado en contraste con un
33,33 que casi nunca lo hace. Esto a
sabiendas de que, tal como lo sefialan
Buil et al. (2008), la fuerza promocional
gue acomparfia al producto y el nivel de
exposicion que vaya a tener en el
mercado se determinan de acuerdo con

el mercado objetivo 0 meta.

En lo que respecta al dinero invertido en
publicidad para los productos, se obtuvo

que un 50,24% de la muestra nunca
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gastar en este rubro. Estos resultados
contravienen lo planteado por Kotler y
Armstrong (2011) cuando expresan que
la promocién es un aspecto fundamental
para que un producto sea triunfador en el
mercado ya que, la manera como eéste
sea promocionada y recibida, determina

el potencial de éxito.

En este mismo orden de ideas, se
encontr6 que soOlo un 37,68% de la
muestra siempre establece comunicacion
directa con clientes especificos, a través
del teléfono, redes sociales, correo o
paginas web para fortalecer y potenciar
relaciones. Este porcentaje tan bajo,
aunado al 35,75% que nunca realiza
promociones de ventas tales como
cupones,

concursos, descuentos,

bonificaciones, recompensas por
fidelidad, entre otras; demuestra que el
uso de las estrategias derivadas de la
promocion no se estd llevando a cabo
como es debido en la zona sujeta a

estudio.

Ademas, también se reportd que la
mayoria de la muestra encuestada
(35,27%) nunca agrega caracteristicas y
servicios de valor para diferenciar sus

productos. Esto significa que no se esta

tomando en cuenta que la promocion de
ventas, como herramienta tactica, tiene
por objetivo conseguir un incremento
significativo de las ventas a corto plazo,
calificandola como una actividad de
disminuciones directas o indirectas del
precio, ofreciendo asi un unico beneficio
al consumidor, una utilidad econdémica
por comprar un producto en promocion
(Viera, 2015). Por lo tanto, se puede
afirmar que entre las fallas primordiales
en la que pueda estar incurriendo esta
vitrina comercial sea la falta de

promocion de sus productos.

CONCLUSIONES

Los resultados arrojados mediante
el estudio diagnostico, destinado a
determinar las estrategias de mercado
empleadas por los comerciantes de las
prendas de vestir en la denominada
“Vitrina

Comercial de Colombia”,

conducen a concluir lo siguiente:

e En cuanto a las estrategias de la
mezcla de mercadeo, referidas al
producto, se detectd que estos

comerciantes cumplen con las
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principales premisas relacionadas con
las estrategias de posicionamiento de
producto, dejando de lado aquellas
gue conciernen a la expansion de la
mezcla de productos, modificacion y
contraccion.

El hecho de dejar de lado la estrategia
de expansion de la mezcla de
productos pudiera estar afectando el
aumento de las ventas generales, ya
gue la misma se lleva a cabo para
cumplir con ese propésito. Lo mismo
ocurre con la modificacion, la cual
permite mantener el atractivo de la
mercancia e inclusive reiniciar su
renacimiento. Ambas estrategias
ocupan un papel relevante en el
proceso de compra-venta.

Otro de los aspectos que habria que
considerar con respecto a la
estrategia de contraccion de la mezcla
de productos, es analizar de qué
manera dicha estrategia pudiera
generar las ganancias esperadas.
Esto, tomando en cuenta que su
objetivo precisamente consiste en
eliminar una linea entera o bien
reducir el surtido de éstas,
dependiendo del ciclo de vida de la

mercancia.

Con respecto a las estrategias de
precios, las mas destacadas en
cuanto a su empleo correspondieron a
la de los precios comparativos y
psicolégicos. Sin embargo, dada la

ubicacibn de la zona, se hace

necesario estimular a estos

comerciantes al empleo de
estrategias de descuentos,
promocionales, precios geograficos y
de penetracion. Estas Ultimas resultan
las mas adecuadas, dada la situacion
fronteriza de esta vitrina comercial.

En lo que concierne a la estrategia de
descuentos, los clientes se sentirian
motivados porque considerarian esta
estrategia como una recompensa a
sus compras, sobre todo cuando
dichas compras se hacen al mayor.
Los precios promocionales, por su
parte  también incentivarian la
adquisiciébn de mercancia ya que, el
propésito de esta estrategia es
principalmente atraer a los clientes y
fomentar las ventas.
Las ventajas que tendrian la
aplicacion de las estrategias de
precios geograficos y de penetracion
se verian reflejadas en la gran
participacion de clientes cuando se

les estimula mediante la fijacion de
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precios uniformes y con absorcion de
flete. Todo ello por la posicion de este
mercado en zonas limitrofes.

De las dos estrategias restantes,
referidas a la plaza y la promocion, los
comerciantes demostraron hacer muy
escaso uso de las mismas por los
gastos de inversion que éstas
acarrean, motivo por el cual se infiere
que la falta de empleo de estas
dltimas pudieran ser la causa principal
del problema detectado en el contexto
comercial estudiado.

La importancia de la aplicacion de las
estrategias de plaza, en su totalidad y
dentro de este contexto, involucra la
union de esfuerzos con los demas
comerciantes de la zona, lo cual de
acuerdo con los datos arrojados no
estd dando los resultados esperados.
Una de las consecuencias derivadas
de esta falta de aplicacion, es que
impide que se validen las cualidades y
se presente la aprobacion por parte
del mercado.

Por su parte, el hecho de no invertir
dinero, ni agregar caracteristicas
adicionales a la mercancia, que sirven
para afadir valor y determinar el

potencial de éxito de los productos

colocados en el mercado por esta
poblacién pudiera estar desalentando
a los compradores de la zona. Esto
trae como consecuencia la
disminucion de las ventas en este
contexto limitrofe.

Finalmente, vale destacar la
importancia que tiene la integracion
de las estrategias de mezcla de
mercado como variables que sirven
para diagnosticar su empleo. Las
mismas resultan apropiadas, no solo
para la realizacion de investigaciones
desde un punto de vista cientifico
como el presentado en este articulo
sino que también para que los
comerciantes puedan concretar y
ejecutar proyectos estratégicos, Yy
proporcionar una mayor satisfaccion a

sus clientes.
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