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Resumen

En este estudio se toma como punto de partida la problemática identificada en los

sectores de los emprendedores y las pymes de la ciudad de Pereira, que tiene un gran

impacto en la economía del Eje Cafetero y en donde se evidencia un alto número de

empresas que cierran en su primer año de funcionamiento, considerando que en la Cámara

de Comercio de Pereira no existen empresas de consultoría registradas en el censo

empresarial de comerciantes del 2021.

Por lo tanto, se expone un panorama general del mercadeo de la muestra tomada,

así como información importante respecto a la propuesta de valor para la creación de la

agencia / aceleradora integral de mercadeo para emprendedores y pymes en el Eje

Cafetero, teniendo en cuenta el impacto sobre la economía regional.

Para ello, se realizó un estudio mixto de tipo exploratorio no probabilístico con

análisis de datos mediante tres métodos para triangular la información a través de

entrevistas a profundidad con expertos, encuestas con preguntas de selección múltiple y

revisión sistemática de revistas indexadas, siendo esta una práctica de alto valor que le da

veracidad y consistencia al estudio. Por consiguiente, se obtuvieron resultados que

evidencian las necesidades de las pymes en el Eje Cafetero y se plantearon conclusiones

respecto a puntos importantes a considerar para mitigar esta problemática.

Palabras clave

Emprendimiento, investigación, innovación, pymes, consultoría, modelo de

negocio, aceleradora.
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Abstract

Based on the problems identified in the sectors of entrepreneurs and pymes in

Pereira city, which has a great impact on the economy of the Coffee Region, where there

is evidence of a high number of such companies that close in their first year of opening

and considering that in the Chamber of Commerce of Pereira there are no consulting

companies registered in the 2021 business census of traders.

Therefore, this study provides a comprehensive overview of marketing status in

the sample taken, as well as important information regarding the value proposition for the

creation of the marketing agency / accelerator for entrepreneurs and pymes in the Coffee

Region, considering the impact on the regional economy.

For this purpose, a mixed non-probabilistic exploratory study was conducted with

data analysis employing three methods that allowed the triangulation of the information

through in-depth interviews with experts, surveys with multiple choice questions and

systematic review of indexed journals. This rigorous approach adds credibility and

consistency to the study. Consequently, the results obtained reveal the specific needs of

pymes in the Coffee Region and provide valuable insights and recommendations to

address and mitigate this is and provide valuable insights and recommendations to address

and mitigate this issue.

Key words

Entrepreneurship, Research, Innovation, Pymes, Consulting, Business Model,

Accelerator.
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1. Introducción

En Colombia cerca del 50 % de las empresas cierran en sus primeros cinco años

de existencia, especialmente las pymes (Semana, 2023). Así mismo, según el último

Registro Único Empresarial y Social que realizan las cámaras de comercio del país, de

las 310.731 empresas nuevas que se crearon, 99,6 % son pymes (Confecámaras, 2023),

una cifra que representa el alto impacto de los emprendimientos y las pymes en el país y

en la región del Eje Cafetero.

Visualizando esta realidad, quisimos ejecutar el estudio que se presenta en este

documento para consolidar la propuesta de valor para la creación de una agencia /

aceleradora integral de mercadeo para innovadores, emprendedores y pymes en el Eje

Cafetero, con herramientas de utilidad para mitigar las tasas de cierre de sus ideas de

negocio.

Para lograrlo fue necesario determinar las necesidades de los innovadores, los

emprendedores y las pymes, con el propósito de vislumbrar el panorama general sobre el

estado del mercadeo de sus organizaciones. Así mismo identificamos las acciones que

han contribuido a su éxito, gracias a los testimonios de algunos expertos en el campo, y

realizamos estudios comparativos sobre mercadeo en papers nacionales e internacionales

que permitieran reconocer el estado del arte.

En la ejecución del estudio obtuvimos hallazgos relevantes en torno a variables

como el branding, la propuesta de valor, el modelo de negocio, la comunicación

publicitaria y el target o consumidor; sin embargo, los hallazgos más relevantes son los

que tienen que ver con la pertinencia de la investigación como herramienta que articula

todas las variables anteriores, a través de la estrategia, para lograr ejecutar un modelo que

impacte positivamente a nuestro mercado meta. Así mismo, la investigación debe nutrir
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los ejercicios de innovación en las compañías, y como agencia consultora en marketing,

desarrollaremos nuestro modelo de negocio dirigido a cada etapa de la idea de negocio,

entregando valor al consumidor final, teniendo en cuenta que de este depende el éxito del

emprendimiento.
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2. Situación de estudio y formulación del problema y los objetivos

Las empresas juegan un rol vital en la construcción de sociedad. Solero (2010)

menciona que las empresas son la base de los mercados y, por lo tanto, su estabilidad

depende en gran medida de los resultados que se recojan de las actividades de los

diferentes sectores económicos.

Es importante entender que el vínculo entre una empresa y su audiencia no solo

se realiza cuando hay un colaborador o un cliente, sino cuando las acciones diarias afectan

a las dos partes; por lo tanto, las personas dominan el consumo y son quienes pueden

gastar o ahorrar, lo cual repercute en la facturación de las compañías y contribuye a

fortalecer la micro y la macroeconomía de un país.

En la actualidad las empresas están incrementando su rol y su responsabilidad en

la sociedad; muestra de ello es la ONU, que se ha propuesto lograr para el 2030 los

diecisiete objetivos de desarrollo sostenible (ONU, 2015), para hacer viable la vida en

nuestro planeta a largo plazo, de tal manera que las corporaciones, las compañías y Estado

se comprometan a fijar políticas que velen por este cumplimiento. Entre los objetivos se

encuentra el “trabajo decente y crecimiento económico”, siendo las empresas las grandes

protagonistas, al otorgar el 94 % de los empleos del país (La República, 2021).

En Latinoamérica, Colombia ocupa el segundo puesto como país más

emprendedor, después de Chile; sin embargo, 7 de cada 10 empresas que se crean mueren

en el transcurso de un año (La República, 2017).

Debido a que la pandemia del año 2020 reflejó un punto de inflexión en todos los

sectores económicos del país y en el normal desarrollo de las actividades laborales, es

importante saber que durante este año en Colombia se cerraron 509.370 microempresas

de enero a octubre del año 2020, lo que llevó a la quiebra a miles de familias en el país.
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De igual forma, cabe resaltar que durante el primer semestre del mismo año se crearon

166.000 empresas (Portafolio, 2021).

Después de la situación vivida con la pandemia del año 2020, se pudo observar

una reactivación económica subsecuente, siendo notorio el cambio en la forma en que se

consumen los productos y los servicios, lo que dio apertura a la demanda de bienes

tecnológicos, ropa deportiva, elementos para el hogar, entre otros, y permitió el desarrollo

de nuevas tendencias de consumo y la modificación de las anteriores, la agilidad y la

facilitación de los procesos, la creación de espacios más amigables para las nuevas

tecnologías y la búsqueda de entornos más sostenibles.

Es interesante también cómo los segmentos de la población que antes no eran

tenidos en cuenta, como los adultos mayores, ahora hacen parte de un proceso de

tecnificación de la industria (Raddaradmin, 2021), aportando al crecimiento del comercio

electrónico y realizando transformaciones profundas en la manera en que los

consumidores se relacionan con sus marcas.

Teniendo en cuenta lo anterior, de acuerdo con lo establecido por Mintrabajo

(2019), es importante resaltar que en Colombia el 90 % de las empresas son pymes; no

obstante, cuando se proyecta esta realidad, se puede observar que muchas de ellas aún

son informales y carecen de conocimientos que puedan ayudarlas a conectar con sus

audiencias y con las nuevas tendencias de los diferentes sectores del mercado que

surgieron a partir de la pandemia del año 2020. En ese mismo año se podía observar gran

cantidad de nuevos emprendimientos que, lastimosamente, adquirieron también la

constante de la informalidad (Mintrabajo, 2019).

Según el área geográfica de estudio de la investigación, gracias a la Cámara de

Comercio de Pereira (anexo 4) se conoció que en esa ciudad el 55 % de las empresas
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tienen vocación comercial, siendo en su mayoría pymes y medianas empresas, que no son

ajenas a los cambios en el consumo de los usuarios.

En la siguiente tabla se aprecia información sobre el censo empresarial realizado

en el Departamento de Risaralda, pero la información aquí presente hace referencia solo

a los locales comerciales visibles en el departamento, y evidencia un porcentaje de

informalidad del 10 % que no contaba con matrícula mercantil.

Tabla 1. Sectores económicos censados en Risaralda en el 2021

Actividad económica Censados Porcentaje

Comercio 11.380 55,0

Servicio 6.878 34,0

Industria 2.343 11,0

Total 20.601 100,0

Fuente: Cámara de Comercio de Pereira (2022).

Cabe mencionar que la mayoría de los emprendedores inician sus negocios sin

realizar el registro correspondiente ante la Cámara de Comercio, razón por la cual es

imposible tener un censo que segmente las empresas vigentes en el mercado y brinde un

panorama actual de la verdadera situación del país.

Según una publicación de Semana (2023), el 50 % de las empresas emergentes en

Colombia cierran antes de cumplir cinco años de existencia, de las cuales el 99 % son

microempresas (Confecámaras, 2023). De acuerdo con esto, se puede concluir que 5 de

cada 10 emprendimientos sobreviven a la etapa de posicionamiento inicial en el mercado

nacional.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, como información relevante sobre

la interacción de las empresas en el mercado colombiano, los antecedentes que se han
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observado en el tiempo y el principal año coyuntural en la económica del país, como lo

fue el año de la pandemia del 2020, se hace necesario generar una participación constante

de las pequeñas y medianas empresas con el mercadeo.

Aquí se pretende fortalecer las bases de las empresas, mediante una propuesta de

valor, desde la óptica del mercadeo para los emprendedores y las pymes.

Como uno de sus principales objetivos, la investigación de mercados ayudará a

entender adecuadamente el sector del mercado en el que interactúan las empresas,

conociendo a sus clientes, sus necesidades y a sus competidores, lo que permitirá que

sean más asertivas a la hora de lanzar sus productos.

Este proceso requirió de una investigación profunda acerca del entorno, las

características, las oportunidades y las tendencias que se dinamizan en el empresariado

colombiano. Resulta importante entender que todos los sectores económicos del país

tienen un enfoque distinto y se relacionan con los consumidores desde ópticas diferentes,

con lo cual se logra abrir un abanico de posibilidades para que las empresas puedan

desarrollar su potencial de la manera más eficaz y conveniente.

Queremos brindar conocimiento objetivamente, con el fin de plantear estrategias

para una evolución y un desarrollo de las principales ideas de negocio que les permitan a

los empresarios tener continuidad en sus procesos y conectar con una ingeniería de

procesos adecuada y coherente, con el fin de obtener un alto grado de éxito en el tiempo.

Es importante plantear también que el conocimiento que se entrega en el presente

documento será aplicable a cualquier idea de negocio, sin importar el tamaño de la

compañía en la que se desee implementar, ya que mediante la misma estructura de agencia

de mercadeo podremos abarcar el entorno de desarrollo económico que se genere año a

año en el Eje Cafetero.
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Al mismo tiempo, pretendemos acercar las empresas a la oportunidad de ser

competitivas e interactuar en el mercado de manera correcta y eficiente, con el soporte

para enfrentar los obstáculos que se presentan en la cotidianidad, minimizando así las

probabilidades de un fracaso que lleve a que su empresa tenga que cerrar en sus primeros

años de existencia.

2.1 Objetivos

De acuerdo con lo anterior se hizo relevante plantear los objetivos que fueran guía

y elementos articuladores a lo largo de la investigación, los cuales fueron depurados y

ajustados a medida que evolucionaba el proceso de planteamiento metodológico,

partiendo de un objetivo general y tres objetivos específicos que garantizaran el desarrollo

idóneo de la investigación.

Objetivo general

Consolidar la propuesta de valor para la creación de la agencia/aceleradora

integral de mercadeo para innovadores, emprendedores y pymes en el Eje Cafetero.

Objetivos específicos

 Clasificar las necesidades de los innovadores, emprendedores y

pymes del Eje Cafetero para tener un panorama general sobre el estado del

mercadeo en sus organizaciones.

 Identificar las acciones que han contribuido al éxito de los

innovadores, los emprendedores y las pymes del Eje Cafetero.

  Realizar estudios comparativos (una revisión sistematizada) sobre

mercadeo tanto en papers nacionales como internacionales, que permitan tener un

panorama teórico del estado del arte.
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3. Marco conceptual y de referencias

3.1 Agencia de consultoría

Para abordar el tema, partiremos de la definición general de la RAE que indica

que la palabra consultor/a significa “persona experta en una materia sobre la que asesora

profesionalmente” (RAE, s. f.), por lo cual el punto de partida para esta investigación es

asesorar de forma constructiva a las empresas para encontrar oportunidades de mejora y

aprovecharlas para evitar el cierre. Es así como la consultoría de empresas se considera

ante todo un método para mejorar las prácticas de gestión (Milan, 1997). Por lo anterior,

consideramos que a través de la consultoría en mercadeo se puede ofrecer un apoyo

importante a los emprendedores y a las pymes.

La revista Semana, en su artículo “¿Por qué las empresas necesitan de la

consultoría?” (Semana, 2016) menciona que la consultoría brinda herramientas

estratégicas para buscar crecimiento en los negocios, sostenibilidad y rentabilidad; es así

como a partir de la consultoría podemos enfocarnos en el sector que queremos desarrollar.

Uno de nuestros grandes pilares en la agencia de consultoría es aportar al

crecimiento de las pymes y los emprendedores, siendo aceleradores en el desarrollo de

sus procedimientos y ayudando así a que puedan lograr los objetivos que se fijaron desde

el inicio. Por eso es importante que se entienda el significado de aceleradora, un concepto

reciente pero que cada día cobra más fuerza en las organizaciones.

3.2 Aceleradora

Las aceleradoras son un tipo de agente de reciente creación, originadas en el

contexto del emprendimiento digital. El objetivo de un programa de aceleración es ayudar

a una empresa a alcanzar más rápidamente hitos clave de su desarrollo, el testeo del

modelo de negocio o la entrada de los primeros inversores, enfocándose claramente en
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ellos. Algunos de estos hitos son la puesta en el mercado de un mínimo producto viable

y la identificación y la llegada a los segmentos de clientes (Roure et al., 2016). Es decir,

el objetivo fundamental es impulsar el desarrollo y el crecimiento de empresas que

incursionan en el mercado.

De acuerdo con lo expuesto, es interesante comprender que, con la aceleradora de

consultoría, vamos a poder ayudar de manera óptima a pymes y emprendedores, teniendo

en cuenta que la tendencia del mercado colombiano es a la creación constante de

emprendimientos, factor que se incrementó con el paso de la pandemia del año 2020.

Hagamos entonces un breve repaso sobre el concepto de cultura de emprendimiento

(Roure et al., 2016).

3.3 Cultura de emprendimiento

En los tiempos modernos las personas se encuentran en aprendizaje continuo y

actualización permanente, y el conocimiento se ha convertido en el eje principal para

desarrollar la cultura, en especial para la capacidad de emprendimiento y de contribuir

con el desarrollo y el crecimiento (Buitrago, 2014).

En vista de la importancia de este concepto de la cultura del emprendimiento,

debemos enfocarnos en contribuir al crecimiento de los nuevos innovadores de nuestro

país, promover las buenas prácticas para que sus empresas puedan ser competitivas en el

mercado y analizar los pros y los contra que tienen, pues en muchas ocasiones los

emprendedores buscan una oportunidad sin tener claro cuál es su rol competitivo, y por

eso carecen de fuerza para posicionarse y desaparecen.

Con esta cultura de emprendimiento nacen entonces todas las empresas

emprendedoras del país, que si realizan su trabajo adecuadamente, logran posicionarse en

el mercado e iniciar un crecimiento constante hasta convertirse en pymes.
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3.4 Emprendimiento

El término emprendedor proviene del término en francés pionero. Schumpeter

(1950) usó este término para referirse a los individuos que generaban cambios en los

mercados de una manera extraordinaria, y aunque pudieran desequilibrar, cada actividad

emprendedora generaría una nueva situación de equilibrio.

Gracias a los emprendedores del país se han generado miles de empleos, que

ayudan a que la economía se estabilice poco a poco y la tasa de desempleo del país se

mantenga estable.

3.5 Pymes

Según Bancoldex (2018), en Colombia el segmento empresarial está clasificado

en micro, pequeñas, medianas y grandes empresas, y esta clasificación estuvo

reglamentada en la Ley 590 de 2000, conocida como la Ley MiPymes, y sus

modificaciones (Congreso de la República, 2004), y posteriormente por el Decreto

MinCIT N.o 957 del 5 de junio de 2019, por el cual se entiende por pyme el conjunto de

pequeñas y medianas empresas, que cuentan con activos desde 500 SMMLV hasta 30.000

SMMLV.

En la base de datos de la Cámara de Comercio de Pereira se encuentran registradas

870 empresas de este tipo (Cámara de Comercio de Pereira, 2022).

Para ello, es necesario idear un plan de negocio según las necesidades de cada

empresa, pero, antes que nada, es necesario realizar el plan de negocios de la empresa de

consultoría en mercadeo.

3.6 Modelo de negocio

Uno de los primeros pasos para que una empresa pueda iniciar con su puesta en marcha

es la ejecución de un modelo de negocio, pues es de esta forma como se tiene claro cuáles
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son las principales actividades que deben realizarse; por eso, es importante entender un

modelo de negocio como la agrupación de decisiones tomadas por la empresa, al igual

que las consecuencias resultado de estas decisiones (Márquez, 2022).

Por su parte, Chesbrough y Rosenbloom (1998) presentan una definición más

detallada y operativa, al indicar que las funciones de un modelo de negocio son articular

la proposición de valor; identificar un segmento de mercado; definir la estructura de la

cadena de valor; estimar la estructura de costes y el potencial de beneficios; describir la

posición de la empresa en la red de valor; y formular la estrategia competitiva. Linder y

Cantrell plantean que “un modelo de negocio operativo es la lógica nuclear de la

organización para crear valor. El modelo de negocio de una empresa orientada a los

beneficios explica cómo esta hace dinero” (Ricart, 2009).

De acuerdo con esto, existen entonces otras variables que se deben tener claras

para la creación de la agencia de consultoría; una de ellas es la investigación de mercados.

3.7 Investigación de mercados

Es la aplicación del método científico en la búsqueda de la verdad acerca de los

fenómenos de marketing. Estas actividades incluyen la definición de oportunidades y

problemas de marketing, la generación y la evaluación de ideas, el monitoreo del

desempeño y la comprensión del proceso de marketing. Dicha investigación es más que

la mera aplicación de encuestas. Este proceso incluye el desarrollo de ideas y teorías, la

definición del problema, la búsqueda y el acopio de información, el análisis de los datos

y la comunicación de las conclusiones y sus consecuencias (Zikmund et al., 1998).

Cuando avanzamos en la investigación de mercados, podemos entonces guiar

nuestra atención hacia el establecimiento del público objetivo que queremos abordar, y
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de esta forma enfocar todos nuestros esfuerzos en el segmento que verdaderamente nos

interesa.

3.8 Público objetivo

El concepto se cimienta sobre la conexión entre objetivos de los servicios de

información y el público al que va dirigido. El público objetivo es entonces un segmento

estratégico o target, que será aquella parte o porción del mercado potencial de una

biblioteca o servicio de información que se convierte en foco de atención por

determinadas razones (Fernández, 2015).

3.9 Propósito de marca

El primer paso para diferenciarse de la competencia, más allá de los aspectos

económicos, es establecer una estrategia empresarial sostenible, y para ello las empresas

deben poner en práctica políticas de responsabilidad social corporativa, estableciendo así

su propósito de marca (Varela, 2020).

Todo lo anterior viene conectado con diferentes conceptos que debemos analizar

y poner en marcha para lograr posicionar un producto en el mercado; algunos de ellos son

el branding y el pricing.

3.10 Branding

Se puede definir como el ejercicio orientado a “capturar la esencia de una oferta

(Producto), trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados

para el cliente potencial y conectarla a un nivel emocional con la marca en cuestión,

dotándola de cierta magia” (Ollé y Riu Vila, 2004).

En definitiva, el branding es un proceso integrativo, que busca construir marcas

poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos,

deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definición



19

de la identidad o la imagen que se quiere tener en un mercado, su diseño gráfico y la

puesta en escena de la marca frente a determinados públicos, de manera que cobre

relevancia y, además, genere rentabilidad a través de todos los procesos de compra y

recompra de la misma.

El branding es un proceso analítico, que debe pasar por diversas etapas: la

estratégica, en la que se define el norte que debe tomar la marca; la de creación, es decir,

la construcción en términos de diseño de la marca; y, por último, la gestión, que

corresponde a todo el proceso de implementación, control y mejoramiento (Sterman,

2013).

3.11 Pricing

La estrategia de precios o pricing es uno de los factores más críticos para

garantizar el éxito de una empresa, de sus productos o de sus servicios. Sus principales

objetivos son revelarse como eficaces en términos financieros, traducirse en valor para el

cliente y conseguir beneficios para la empresa. La diferencia entre determinar precios y

fijarlos de forma estratégica es la misma que hay entre reaccionar a las condiciones del

mercado o gestionarlas de forma activa. De ahí que difícilmente pueda hablarse de aplicar

estrategias de precios o de técnicas de pricing si previamente no se parte de una estrategia

integrada de marketing en la que la estrategia de precios forme parte integrada de las

demás estrategias de productor, gestión de cliente, distribución e incluso comunicación

comercial (de Jaime Eslava, 2012).

Para que una empresa se posicione en el mercado, mostrando su diferencial frente

a las demás, debe tener clara su propuesta de valor; así, logrará tener claro el propósito

de su marca y cómo puede impactar en el mercado.
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3.12 Propuesta de valor

La propuesta de valor es una práctica original de marketing que tiene como

objetivo darle al cliente una idea clara, concisa y transparente de cómo un negocio en

particular puede ser relevante para él.

Desarrollar esta idea es uno de los pasos clave de cualquier estrategia de

planificación. Es un error comenzar un nuevo negocio sin tener este concepto bien

formulado.

Cada empresa se funda sobre la base de pilares de actuación y de prácticas ante el

mercado y el público. Estas ideas deben guiar la propuesta de valor y a partir de ellas este

negocio ofrecerá sus productos o servicios al público.

Cuando se desarrolla la propuesta, se entiende qué es lo que ofrecerá la empresa,

por lo que es esencial ser muy transparente en este contenido (Higuerey, 2019).

3.13 Ciclos de vida de un producto

Godás (2006) expresa en su artículo que el producto es el elemento más

importante para una empresa y condiciona en gran medida su existencia. Es por ello que

las empresas intentan sistematizar el comportamiento de las ventas de sus productos a

través de su permanencia en el mercado. No todos los productos permanecen durante el

mismo período, e incluso la gran mayoría no experimenta las mismas fluctuaciones en

sus ventas, ni idéntica situación en cuanto a precios, publicidad y comercialización. La

vida de cada producto evoluciona de forma diferente, pero siguiendo un ciclo que sí es

idéntico, su ciclo de vida. Las fases que conforman este ciclo de vida son las siguientes:

• Introducción.

• Crecimiento.

• Madurez.
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• Declive.

• Desaparición.

Teniendo en cuenta que los productos tienen diferentes ciclos de vida, se incorpora

uno de los conceptos más importantes en la actualidad empresarial y es el referente a la

innovación.

3.14 Innovación

La innovación es un factor clave para la competitividad, ya no solo de las

empresas, sino también para el crecimiento de las economías nacionales y regionales,

donde constituye un elemento fundamental. A pesar de lo anterior, se ha encontrado

evidencia del deficiente dinamismo entre la empresa, la innovación y la investigación,

tanto sobre las pymes como sobre las grandes empresas, como lo afirman las Naciones

Unidas CEPAL (2013).

Ahora, más que nunca, hay un aumento exponencial de la competencia, el ciclo

de vida de los productos es más corto y los clientes, mucho más exigentes, quieren más y

mejores productor y servicios, en tiempos muy cortos (Datar, 2012).

Para hacer frente a este entorno global, las organizaciones pueden hacer uso de la

innovación como una estrategia clave que les permita crear una ventaja competitiva que

garantice el crecimiento sostenible, generar diferenciación y crear riqueza (Gonzales y

Martines, 2014).

Cuando las empresas logran iniciar su proceso de crecimiento y su puesta en

marcha, empiezan a jugar un papel muy importante los indicadores económicos, pues son

estos lo que ayudan a medir el funcionamiento de la empresa y en los que se debe tener

un foco específico; algunos de estos indicadores son los siguientes:
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3.15 Indicador económico EBITDA

El EBITDA se utiliza frecuentemente para valorar la capacidad de generar

beneficios de una empresa considerando solamente su actividad productiva, ya que nos

indica el resultado obtenido por la explotación directa del negocio. Dado que no incluye

todos los gastos de la empresa, muestra más claramente el dinero que le queda para pagar

sus deudas. A menudo recibe críticas, porque es una ratio que puede resultar engañosa y

que si se confunde con el flujo de caja, puede resultar muy peligrosa de cara a la

valoración del estado de salud de una empresa (Sevilla, 2020).

Este indicador es muy valioso para los emprendedores, ya que permite medir

económicamente el comportamiento de la compañía para buscar posibles inversionistas.

Un EBITDA sano proyectado en el tiempo genera tranquilidad a quienes pretenden

invertir en la compañía evaluada.

3.16 ROI

Es un acrónimo financiero utilizado para definir el valor generado (retorno) por

un determinado gasto (la inversión), una vez descontado el gasto. Su definición ayuda a

tomar futuras decisiones de inversión, ya que puede determinar flujos de caja futuros y

costos de oportunidad de las inversiones, y funciona para todo tipo de inversión (Turtetti,

2018).

En marketing el ROI se convirtió en uno de los indicadores más importantes para

observar las oportunidades que tienen las empresas en el mercado y cómo se puede

generar mayor participación.

Es importante también tener en cuenta que no todos los clientes tendrán el mismo

grado de importancia en el desarrollo empresarial de una pyme, y es por esta razón que

se debe generar un embudo de ventas.
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3.17 Embudo de ventas

Este término hace referencia al proceso en el cual se intenta introducir al cliente

en una metáfora de viaje en la que los clientes potenciales consumen diversas experiencias

ofrecidas por la aplicación, y que finalmente intentará llevarlos a adquirir un perfil de

clientes finales. De manera metafórica se asimila a un embudo conocido como “embudo

de ventas o funnel de ventas”, al que ingresan muchos clientes potenciales y del que salen

pocos clientes finales. El viaje por el embudo se da en varias etapas que llevan al cliente

potencial a conocer la organización y sus productos y servicios, hasta que establezcan una

relación comercial mediante la compra de uno o varios productos o servicios (Navia y

Jurado, 2019).

Ya que muchas compañías buscan posicionar sus productos en los diferentes

sectores del mercado, es necesario integrar a sus procesos una planeación estratégica.

3.18 Planeación estratégica

La estrategia organizacional surgió como consecuencia de la intensa competencia

entre organizaciones y, al mismo tiempo, de la necesidad de una estrecha cooperación

con otras empresas para el logro de los objetivos organizacionales. Por un lado, luchar

contra organizaciones competidoras y, por el otro, obtener ayuda y realizar alianzas

estratégicas con otras organizaciones. Todo eso con el propósito de enfrentar los desafíos

de un ambiente de negocios intensamente dinámico y cambiante, para alcanzar la

competitividad y la sostenibilidad a lo largo del tiempo. El proceso de planeación

estratégica es la herramienta mediante la cual se buscan y se especifican las ventajas

competitivas de la organización, para alcanzar los objetivos organizacionales (Chiavenato

y Sapiro, 2017).



24

En la actualidad hay diferentes herramientas que están siendo adoptadas por los

emprendedores para ayudar a optimizar los procedimientos que realizan y encontrar

modelos de negocios rentables antes de que inicie el proceso de creación de su

emprendimiento. Una de estas herramientas es la lean startup.

3.19 Lean startup (empresa emergente)

Lean startup es una metodología con gran auge en el medio emprendedor que

posibilita implementar negocios evitando desperdiciar tiempo, recursos y esfuerzos.

Propone como paso previo a la creación de una empresa lanzar una startup, un

experimento, que permita al emprendedor buscar un modelo de negocio rentable antes de

crear una empresa (Llamas y Fernández, 2018).

A su vez, la herramienta lean startup tiene ligado el concepto de producto mínimo

viable.

3.20 Producto mínimo viable

El PMV es aquella versión del producto que permite dar una vuelta entera al

circuito de crear-medir-aprender con un mínimo esfuerzo y el mínimo tiempo de

desarrollo. Al PMV le faltan muchos elementos que pueden ser esenciales más adelante.

Sin embargo, el trabajo de crear un PMV implica la necesidad de realizar mediciones

sobre su impacto.

Sin duda, una de las acciones en las cuales las empresas quieren centrar sus

esfuerzos es evitar el fracaso empresarial a toda costa; sin embargo, hay una serie de

factores que han sido estudiados en diversas ocasiones y que pueden ser de ayuda a la

hora de hablar de fracaso empresarial.
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3.21 Fracaso empresarial

La pequeña empresa es intensiva en mano de obra y las más grandes lo son en el

uso de capital, por lo que la quiebra o el fracaso de las empresas es muy perjudicial para

los países (Börger et al., 2009).

Tabla 2. Factores que determinan el fracaso empresarial

Tipo Indicadores

Económicos

 La falta de pago de las obligaciones contraídas o insolvencia.

 Las calificaciones de determinadas empresas dedicadas a esa

finalidad.

 El establecimiento de acuerdos con acreedores para recibir nuevas

deudas.

Financieros

 La existencia de pérdidas que dejen reducido el capital por debajo

de un límite determinado.

 El hecho de que se mantengan pérdidas de forma continuada

durante determinado número de ejercicios.

 Que el ratio de cobertura de deuda descienda de forma drástica

desde un valor mayor o igual a dos, a un valor menor o igual a uno

en un año dado.

De mercado
 Cotizaciones en la bolsa por debajo de determinado límite.

 Caída de la capitalización bursátil de una empresa entre dos

períodos.

Intervención

 La intervención de organismos reguladores en aquellos sectores

que se encuentran sometidos a una normativa específica.

 La recepción de importantes subvenciones estatales.
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Otros

 No haber hecho la declaración de impuesto sobre sociedades

durante un determinado período.

 La fusión con otras empresas de mayor prestigio.

Fuente: Börger et al. (2009).

Por último, hay muchas teorías que favorecen el desarrollo económico de una

región, las cuales ayudan a las diferentes empresas a enfocar sus esfuerzos e innovar en

sus procesos y de esta monera lograr posicionarse en el mercado; sin embargo, muchos

de los medidores son inherentes a los procedimientos internos de los empresarios y vienen

estipulados por el Gobierno y la situación actual del país.

3.22 Desarrollo económico

Varela (2008) menciona que el desarrollo socioeconómico ha sido un tema de

grandes diferencias entre los economistas, pues cada escuela considera que los

procedimientos, para incentivarlo y promoverlo, están directamente relacionados con

algunas variables económicas y sociales. Entre los medidores del nivel de desarrollo de

las naciones se encuentran los siguientes:

 Crecimiento del PNB per cápita.

 Crecimiento de los niveles de igualdad y oportunidad.

 Distribución equitativa de la riqueza.

 Estabilidad de la balanza en los pagos.

 Estabilidad de los precios.

 Crecimiento del número de puestos de trabajo y disminución de los

 índices de subempleo.

 Crecimiento de la participación popular en la vida política y económica del país.

 Mayor índice de mortalidad infantil.

 Mayor índice de alfabetismo.
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 Buen ambiente social.

 Altas posibilidades de autorrealización de los habitantes.

 Alto nivel de exportaciones.

 Pocos habitantes en condiciones de pobreza absoluta.
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4. Aspectos metodológicos

Para abordar la situación de estudio, elegimos al departamento de Risaralda como

población objetivo, ya que cuenta con más estudios y datos recopilados por las diferentes

entidades. Además, Pereira, capital del departamento, tiene en su mayoría empresas de

vocación comercial debido a su ubicación geográfica, y gracias a ello tiene centros de

distribución de industrias establecidas en la región, lo que ayuda a las pymes y los

emprendedores a acceder a múltiples oportunidades de negocio y diversidad de culturas.

Esto le permite ser el centro de negocios del Eje Cafetero, articulando a Armenia y

Manizales para hacer transacciones, lo que aporta una cuota de multiculturalidad.

4.1 Tipo de estudio

Este estudio es mixto, de tipo exploratorio descriptivo no probabilístico (Hernández,

Fernández y Baptista, 2014), y con él buscamos abordar la situación de estudio desde

diferentes campos, para realizar una triangulación de la información y tener más

veracidad en los resultados, resolviendo paso a paso los objetivos planteados,

contrastando nuestros planteamientos sobre cómo abordar la situación de estudio y

generando hallazgos particulares con los grupos de estudio indicados.

4.2 Recolección de la información

Para recolectar la información dividimos en tres diferentes fases la investigación, con el

fin de comparar resultados y validar las hipótesis planteadas en los objetivos; es así como

implementamos la triangulación convergente como metodología de investigación a través

de múltiples fuentes de datos, para validar y confirmar los resultados, generando

convergencias y divergencias entre los hallazgos, y reduciendo la posibilidad de error y

sesgo metodológico (Creswell, 2014).
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Se realizaron encuestas a emprendedores y pymes, a través de la plataforma

Qualtrics, y estas fueron distribuidas entre empresas de los sectores comercial,

manufacturero y de servicios, un método cuantitativo que nos deja ver los resultados

numéricos y porcentuales en las diferentes categorías analizadas.

Una gran ventaja de este método es que permite abarcar una amplia gama de

categorías, ya que la selección múltiple les facilita las respuestas a los encuestados.

Además, los empresarios encuestados pudieron responder con tranquilidad sin

ofrecer información sensible que los pudiera comprometer; por ejemplo, no fue necesario

que brindaran datos de cifras financieras exactas, sino rangos.

 La encuesta, en estudios con enfoque cuantitativo o cualitativo, es la más utilizada

respecto al resto de técnicas, incluso en el entorno virtual online y offline, apoyada

siempre por un cuestionario debidamente estructurado y automatizado, con el fin de

asegurar el manejo transparente de un gran volumen de datos en tiempo casi real

(Cisneros et al., 2022).

Como lo menciona la anterior cita, la encuesta se destaca por su capacidad para

recopilar datos de manera eficiente y sistemática a partir de una muestra elegida de

participantes.

En los métodos aplicados desarrollamos entrevistas a profundidad a expertos, las

cuales fueron grabadas, transcritas y procesadas en la plataforma Atlas TI para obtener

códigos y categorías, e identificar hipótesis en común (Taylor y Bogdan, 1987).

Finalmente, se realizó la revisión sistemática en revistas indexadas, siendo esta

una aplicación de estrategias que limitan la comisión de sesgos al integrar, analizar

críticamente y sintetizar todos los estudios relevantes sobre un tópico (Aguilera, 2014).
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Con este método identificamos y clasificamos los factores que llevaron a empresas

de Iberoamérica a ser exitosas, y esta información se consolidó en equipo y fue

contrastada por los tres investigadores para así obtener las conclusiones del estudio.

4.3 Criterios de muestreo

Para desarrollar la investigación cuantitativa, tuvimos como criterio encuestar a

emprendedores de pequeñas y medianas empresas que ya tuvieran un negocio con un

producto establecido y se encontraran generando utilidades derivadas de su oficio; así

mismo, esta muestra obedece a compañías localizadas en el Eje Cafetero.

Como criterios de la muestra cualitativa, se tomaron expertos en mercadeo que

asesoraron a compañías y emprendedores en el Eje Cafetero, que tienen reconocimiento

regional y nacional en el campo del mercadeo y cuentan con experiencia suficiente para

abordar las problemáticas mencionadas en el estudio.

Los criterios para la revisión sistemática de documentos fueron realizar una

búsqueda de información en revistas indexadas, las cuales brindaran calidad científica

para desarrollar una segmentación adecuada según palabras claves, como lo eran en su

mayoría pymes y mercadeo, en toda la región comprendida por países pertenecientes a

Iberoamérica.

Las revistas en las cuales se encontró información relevante para el estudio

pertenecían a los cuartiles 3 y 4, en idiomas como español e inglés.

Al encontrarse características como las mencionadas en las revistas, se procedía a

realizar el análisis detallado del estudio allí plasmado, la metodología implementada, los

resultados arrojados tras los diferentes ensayos que realizaron las empresas objeto de

estudio y posteriormente las conclusiones generadas gracias a la investigación, lo que
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permitió realizar una triangulación idónea, obtenida a partir de tres métodos de

investigación diferentes, con muestras sin relación entre sí.

4.3.1 Fuentes primarias o secundarias

Como fuentes secundarias fueron abordadas las bases de datos de la Cámara de

Comercio de Pereira (2022), al igual que los informes del GEM (Global Entrepreneurship

Monitor, 2021).

4.3.2 Descripción de criterios de manejo de la información y aspectos éticos

Para la recopilación de la información, se informó a los involucrados en la

investigación sobre el objeto del estudio y su utilización para fines exclusivamente

académicos, respetando el Artículo 11 de la Resolución 008430 del 4 de octubre de 1999,

la Resolución 008430 del 4 de octubre de 1993 del Ministerio de la Protección Social y

2378 de 2008 del Ministerio de Salud.

4.4 Instrumentos o técnicas de información

Para el desarrollo de la investigación hicimos una revisión sistemática de la

bibliografía en Iberoamérica para encontrar referentes sobre el tema, además de la

recopilación de encuestas con preguntas de selección múltiple, y adicionalmente se

entrevistó a expertos en temas de consultoría, mercadeo e innovación, lo que nos permitió

triangular los resultados para cotejar los hallazgos y encontrar las buenas prácticas y las

oportunidades de mejora de las pymes en la zona del Eje Cafetero.

4.5 Diseño del análisis

El análisis de los resultados cuantitativos se realizó en Qualtrics, ejecutando un

cruce de variables e identificando conclusiones relevantes para la situación en estudio. El

cruce de conclusiones del estudio cualitativo fue realizado en Atlas TI como software

especializado para este tipo de investigación, identificando las categorías de análisis, la
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frecuencia de mención de diferentes ideas y la correlación que tienen los planteamientos

entre sí. Finalmente, la revisión sistemática se documentó en Microsoft Excel, y con la

ayuda de Atlas TI se realizaron los cruces respectivos.

4.6 Aspectos éticos

Esta investigación se desarrolló bajo el código internacional de ética

ICC/ESOMAR, considerando el diseño, el trabajo de campo, la custodia de los resultados

y la presentación de estos, guardando la integridad de los participantes y su derecho a no

participar y retirarse si así lo deseaban. Así mismo en cuanto al objeto de la investigación,

pues los encuestados no hacen parte de grupos poblacionales vulnerables, tales como

menores de edad, poblaciones desplazadas, víctimas de la trata de blancas, presidiarios,

entre otros.
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5. Presentación y análisis de los resultados

A continuación, presentamos los resultados adquiridos con la implementación de los

tres métodos de investigación y los tres instrumentos previamente planteados.

5.1 Resultados cuantitativos

5.1.1 Encuestas con preguntas de selección múltiple y abiertas

Con respecto a los emprendedores encuestados, 20 de ellos no realizaron estudios

de mercado, ni perfilaciones de clientes. Es decir, casi el 50 % del ecosistema empresarial

no identifica profesionalmente los detalles de sus mercados.

Gráfica 1. Realización de estudios de mercado

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Porcentaje de empresarios que realizaron estudios de mercado para lanzar su producto.

El 59 % de las empresas fija sus precios con base en los costos fijos y variables,

es decir, no considera hacer un análisis del mercado para llegar a ellos, a diferencia del

15 %, que lo hace en función de la demanda.

Gráfica 2. Variables para fijación de precios

Fuente: Elaboración propia.
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Nota: Porcentaje de metodologías para fijar precios por parte de los empresarios.

El 73 % de las empresas encuestadas no realizó un proceso con una agencia

especializada para la construcción de su marca. Sin embargo, casi en la misma

proporción, el 77 % invirtió dinero para salir al mercado.

Gráfica 3. Realización del proceso con agencia especializada

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Porcentaje de empresarios que contrató una agencia especializada para el proceso de

construcción de marca.

El 40 % de las empresas lleva entre 1 y 5 años en el mercado, el 19 % lleva entre

10 y 20 años en el mercado y tan solo el 16 % lleva más de 20 años; es decir, que el total

de las empresas que se constituyen no tiene la misma permanencia en el tiempo.

Gráfica 4. Permanencia de las empresas en el mercado

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Resultados porcentuales de permanencia de las empresas en el mercado.

El 52 % de las empresas encuestadas realiza eventos presenciales y ferias de

emprendedores como táctica de relacionamiento para ganar clientes. De esta manera se
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puede inferir que logran una escucha más directa y activa, recibiendo retroalimentación

de primera mano.

El 24 % de las empresas encuestadas no usa tácticas para ganar clientes, y esto

puede impactar significativamente en la permanencia de estas en el mercado, pues sin un

plan organizado o una visión, sencillamente no hay un objetivo para alcanzar y las

compañías pueden ser más propensas a un cierre.

Gráfica 5. Tácticas de relacionamiento con los clientes

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Resultados porcentuales de las estrategias utilizadas por los empresarios para relacionarse

con los clientes.

5.2 Resultados cualitativos

5.2.1 Entrevistas semiestructuradas: resultados

En cuanto a los expertos entrevistados, identificamos 67 códigos, entre los cuales

18 fueron los más relevantes para el objeto de la investigación, para determinar así los

factores que contribuyen al éxito de los emprendimientos y las ideas de negocio, los

cuales se desarrollan a continuación.

Según los expertos, el “éxito” se mide de acuerdo a la capacidad de generar Ebitda

y ventas de manera sostenible en el tiempo, lo que a su vez se desarrolla por la gestión de

adquirir clientes nuevos y transformarlos en clientes recurrentes. Para lograr los
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resultados óptimos un concepto clave es el modelo de fijación de precios y la gestión

administrativa de los recursos, conceptos que están directamente vinculados con el

fracaso de los emprendimientos.

Gráfica 6. Factores de medición del éxito

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Correlación de los conceptos hallados en relación con el éxito.

A su vez, tienen relevancia los conceptos planeación y conocimiento del target,

así como la capacidad de resolver el problema del cliente, los cuales son la triada

fundamental para lanzar una idea de negocio al mercado y solo pueden desarrollarse si

cuentan con una investigación del mercado, el consumidor y los competidores.

Gráfica 7. Componentes del éxito
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Fuente: Elaboración propia.

Nota: Correlación de los conceptos hallados con el éxito, la investigación, la planeación y el

conocimiento del target.

El concepto de investigación se desarrolló en una de las preguntas claves para los

expertos, quienes coincidieron en que las ideas más exitosas nacieron de procesos de

investigación low cost, tales como la observación, la entrevista a clientes, la netnografía

y la implementación de metodologías como el lean startup, que a través de iteraciones

con los clientes recoge mejoras al producto mínimo viable hasta obtener un producto

robusto para una etapa de crecimiento en los mercados.

Gráfica 8. Métodos de investigación para la generación de un PMV

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Relación de los conceptos y métodos usados por los expertos para la generación de un

producto mínimo viable.

Así mismo, el concepto de investigación derivó en el corazón de la estrategia y la

planeación, elementos que son claves para el éxito de un negocio, junto con el

conocimiento del público objetivo y la identificación de un “problema del cliente” a

resolver, y a través de los cuales se desarrolla la estrategia para establecer el “modelo de
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negocio”, la “propuesta de valor”, el “branding” y la “experiencia” en torno a un

producto.

Gráfica 9. Elementos que componen la planeación y la estrategia

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Correlación de los elementos que componen la planeación y la estrategia, que derivan en

entregables claros para una pyme o un emprendimiento.

Finalmente, se interrelacionan los conceptos mencionados, que permiten

desarrollar el objeto de la investigación y determinar los elementos que contribuyen a

alcanzar el éxito en un modelo de negocio y los elementos que contribuyen al fracaso

desde la óptica del mercadeo.
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Gráfica 10. Relación de conceptos en torno al éxito y sus componentes

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Conceptos hallados en el método y su correlación en el estudio.

5.3 Revisión sistemática: resultados

Se realizó el análisis de las siguientes revistas indexadas:

5.3.1 Revistas cuartil 3

 Designing architectural marketing capabilities to increase the performance of small and

medium-sized enterprises (Mulyana et al., 2021).

 Factores explicativos del éxito competitivo. Un estudio empírico en la pyme (Bañón y

Aragón, 2002).

 Orientación estratégica, innovación y resultados en pymes de nueva creación: el rol del

marketing (Gómez et al., 2010).

 Orientación emprendedora, hostilidad del entorno y la rentabilidad de la pyme: una

propuesta de contingencias (Martins y Rialp, 2013).
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5.3.2 Revistas cuartil 4

 Estrategia e innovación en las mipymes colombianas ganadoras del premio Innova 2010-

2013 (Tarapuez et al., 2016).

 Análisis evaluativo a los procesos de marketing en la internacionalización de las pequeñas

y medianas empresas de alimentos de Medellín (Cepeda et al., 2017).

De acuerdo con lo expuesto allí, se puede deducir que dos de los principales

componentes para lograr un éxito empresarial son la innovación, que se logra a partir de

la incorporación de nuevas tecnologías o la adaptación de las empresas a las tecnologías

existentes, y la investigación, que requiere que las empresas hagan un estudio completo

del mercado objetivo al cual quieren acceder y se mantengan a la vanguardia de las

tendencias del mercado.

Gráfica 11. Éxito empresarial

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Camino propuesto para encontrar el éxito empresarial.
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Un factor común que se expone en las diferentes revistas es el relacionado con las

prácticas que llevan a que una empresa no pueda tener un crecimiento en el tiempo, las

cuales se pueden observar a continuación:

Gráfica 12. Decrecimiento empresarial

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Principales factores que determinan el decrecimiento empresarial.

Una de las fortalezas más importantes que se puede observar en el éxito

empresarial es una ingeniería de procesos bien estructurada, que permita que todas las

áreas de una empresa puedan converger hacia un mismo objetivo y que, por lo tanto, se

puedan entender las buenas y las malas prácticas que se puedan ejecutar a lo largo del

tiempo.



42

Gráfica 13. Ingeniería de procesos empresarial

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Principales actores de la ingeniería de procesos.

5.4 Triangulación convergente

Esta estrategia de investigación permitió comparar y contrastar resultados

producto de diferentes técnicas de recolección de información. Durante el proceso,

integramos métodos de investigación tanto cualitativos como cuantitativos para

enriquecer y fortalecer el análisis.

Una vez obtenidos los resultados, implementamos este eficaz método que brindó

rigor y confiabilidad a la investigación, con el cual se pudo mantener una visión más

completa de los resultados producto de la diversidad de fuentes de datos, y a través del

debate se generaron conclusiones por objetivos y conceptos que contribuyeron a una

comprensión más amplia para validar los resultados.
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Gráfica 14. Esquema de triangulación convergente implementado

Fuente: Elaboración propia.

Nota: Relación de los métodos usados en la investigación y su esquema de convergencias y

divergencias, de la triangulación convergente.
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5. Conclusiones

Teniendo en cuenta que el objetivo general de la presente investigación es consolidar

la propuesta de valor para la creación de la agencia/aceleradora integral de mercadeo para

pymes en el Eje Cafetero, se evidencia que la innovación y la investigación juegan un

papel primordial para que las empresas crezcan y se sostengan; si las pymes no invierten

en estos aspectos, las probabilidades de que cierren tienden a aumentar.

Desde la variable modelos de negocio, encontramos que la gran mayoría forma

sus ideas de negocio sin desarrollar ejercicios de investigación o conocimiento del

consumidor, y esto va de la mano con los porcentajes de empresas que sobreviven después

de 5 años. Así mismo, las empresas que invierten en investigación tienen un mejor

conocimiento del cliente, de sus deseos, sus demandas y la manera en que pueden

interactuar desde el branding y toda la experiencia, lo que les genera un mejor retorno de

la inversión.

A la hora de emprender, los modelos de negocio de los emprendedores deben ponerse

en marcha de una manera liviana, tal como lo establece la metodología lean startup,

buscando obtener ventas de manera rápida y una retroalimentación por parte del cliente;

además, el cliente debe hacer parte de la construcción del producto e ir cocreando junto

con el emprendedor.

En este punto es vital saber que los modelos de negocio deben girar en torno al

problema que le resuelven al cliente y la manera en que simplifican o mejoran su

experiencia; a medida que es mayor el problema que resuelven, mayor es la garantía de

supervivencia y crecimiento para la empresa.

Desde la óptica de la propuesta de valor, la agencia consultora debe partir de un

diagnóstico profundo del momento de vida del emprendimiento, sus dolores y reales
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problemáticas a trabajar; así mismo, debe entregar insumos de investigación y toma de

decisiones a sus clientes. Desde la perspectiva del emprendedor al cliente final, el

producto cobra sentido en la medida en que se identifica con un público objetivo claro,

con capacidad de compra, al cual entregarle valor.

Se debe concientizar a las compañías de que es la innovación constante la que

permite a las empresas continuar vigentes en el mercado, desarrollando nuevos productos

y soluciones que sean sostenibles en el tiempo, siendo así la investigación de mercados

determinante para una agencia de consultoría que entrega insumos al área de innovación.

La variable branding se establece como una estrategia que conecta la identidad,

los valores y los productos de la compañía con los intereses de sus públicos objetivo, y

llegados a este punto, si bien se debe escoger un buen naming, identidad visual y eslogan,

para etapas tempranas de los emprendimientos, no tiene una alta relevancia en los factores

de éxito. Esta variable cobra relevancia en la etapa de crecimiento, cuando debemos

generar aceptación por parte de los mercados a los cuales se desea ingresar. Así mismo,

esta variable debe ser flexible y adaptarse a los procesos de innovación de la compañía,

y estar en constante evolución.

Desde la variable target, clientes y consumidores, el éxito de los emprendedores

está relacionado con la claridad con la cual una empresa conoce a su público objetivo y

enfoca sus estrategias comerciales, de marca y publicidad para llegar a él. Es por ello que

la investigación cobra un nivel de importancia superior, ya que es la única herramienta

que nos permite conocer a profundidad a este cliente, y es por eso que desde la agencia

de consultoría en marketing desarrollaremos un departamento de investigación para

conocer a profundidad los mercados y a los consumidores, para alinear a nuestros clientes

con sus consumidores.



46

En cuanto a la variable comunicación publicitaria, si bien está dirigida al contacto

1 a 1 a través de ferias, redes sociales y eventos presenciales, debe estar basada en el

conocimiento del cliente. Uno de los errores de los emprendedores es comunicar sin

lograr impactar positivamente al receptor del mensaje, por desconocimiento del público

al cual va dirigido.

En la categoría de branding se pudieron obtener resultados de variables como la

construcción y el propósito de la marca; de igual manera se indagó sobre las categorías

de publicidad, promoción y comercialización, analizando variables de estrategias de

comunicación, canales y tácticas de relacionamiento con los clientes.

Finalmente, desde la revisión sistemática podemos obtener consistencia y

generalización de los resultados encontrados en cada una de las revistas indexadas,

teniendo la posibilidad de comparar. Sin embargo, fueron pocas las revistas que se

encontraron para el rango de estudio establecido, el cual fue Iberoamérica, analizado

desde las palabras claves propuestas (pymes, marketing), y también que hicieran

referencia específica a los objetivos principales del presente trabajo; por lo tanto, las

búsquedas debieron ser exhaustivas.

Las entrevistas a expertos nos permiten concluir la importancia de la investigación

para identificar una problemática que resolver a un público objetivo. Conocer muy bien

a este consumidor, sus deseos, demandas y formas de interactuar con la solución que

estoy brindando determinará el éxito de la estrategia de marca, el pricing, la publicidad y

las demás acciones que se implementarán desde la marca a desarrollar.

La aplicación del instrumento de encuestas a empresarios de los diferentes

sectores de la economía en el Eje Cafetero permitió recopilar información valiosa en

términos numéricos y porcentuales, así como opiniones e identificación de tendencias
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relacionadas en las categorías de modelo de negocios, donde se analizaron variables

financieras, factores de éxito e inversión en capacitación para la operación de su negocio.

Al obtener estos resultados, se pueden personalizar estrategias de marketing para

grupos o empresas de sectores específicos; por otro lado, visualmente es más fácil

identificar oportunidades de mejora.

Con la inclusión de preguntas abiertas, se pudieron recopilar comentarios y

opiniones adicionales que pueden ofrecer una comprensión más profunda de la manera

como operan y como afrontan los desafíos en términos de mercadeo, lo cual le permite a

la agencia de consultoría usar esta información para adaptar los servicios y las soluciones

a ofertar.

De esta manera se logra concluir la pertinencia de una agencia consultora de

marketing para emprendedores y pymes, con una propuesta de valor orientada hacia la

investigación, que abarque el conocimiento del cliente, los mercados, la competencia y el

pricing, que esté dirigida a retar los procesos de innovación en las compañías y que

entregue un modelo ágil de validación de las ideas de negocio en sus mercados.
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