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MERCADEO EN LAS PyMES
Y COOPERATIVAS EN EL
ESTADO ZULIA

R Aesumen bstract

Este artículo fue entregado el 19 de febrero de 2005 y su publicación aprobada por el Comité
Editorial el 30 de marzo de 2005.

El objetivo del presente trabajo es identificar
las fortalezas y las debilidades de la forma-
ción en mercadotecnia de los nuevos em-
presarios en las pequeñas y medianas em-
presas y cooperativas en el estado Zulia, para
la comercialización de bienes y servicios en
el ámbito regional. En tal sentido, fue nece-
sario realizar una investigación de tipo des-
criptivo–transeccional y recopilar información
a través de cuestionarios y entrevistas. Se
concluyó que  los empresarios poseen en su
mayoría un conocimiento empírico, y debili-
dad en el dominio teórico en el área de mer-
cado. Esto genera una subutilización de re-
cursos que se evidencia en la carencia de
formalización en la estructura y los proce-
sos organizacionales, así como en el diseño
de estrategias de desarrollo y comerciali-
zación de los bienes y servicios.

This paper aims at identifying strengths and
weaknesses in the formation of marketing
techniques that new managers have in small,
medium and cooperative companies in Zulia,
helping the commercialization of goods and
services at a local level. For this reason, a
descriptive research study was made and
significant information was compiled through
questionnaries and interviews. We conclude
that managers have the empirical knowledge,
but they lack the theorical bases in the mar-
keting area. All these generate the wrong use
of resources that is clearly seen through
deteriorated organizational processess and
inadequate structures, including the desing
of developmental strategies and the
commercialization of goods and services.
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I NTRODUCCIÓN

Es innegable la relevancia que ha dado el
gobierno venezolano al emprendimiento de
nuevas empresas en el ámbito de las peque-
ñas y  medianas empresas (PyMES) para el
progreso y desarrollo de la economía en Ve-
nezuela. De allí, la necesidad de realizar cam-
bios que estimulen el comportamiento
organizacional de las PyMES y cooperati-
vas venezolanas, así como, corregir debili-
dades y buscar una mayor participación en
la economía venezolana.

Según plantea Delgado (2004), las principa-
les debilidades recaen en la falta de forma-
ción de personal que pueda cumplir las exi-
gencias del mercado nacional, acarreando
falta de cultura de calidad y ambientes po-
cos productivos en las empresas.

La falta de formación genera poca prepara-
ción para adquirir madurez, experiencia y for-
taleza de conocimientos  para responder a
las exigencias del mercado nacional. Auna-
do a esto se encuentra la poca capacidad
que tienen la mayoría de las pequeñas y
medianas empresas para adquirir tecnología
de avanzada, sea por costos o falta de vi-
sión o formación de los empresarios para
manejarla.

La formación es un aspecto determinante
para el desarrollo de las empresas, puesto
que con la adquisición de conocimiento y
técnicas, entre otros aspectos,  se define,
amplía y profundiza el atractivo y el carácter
del negocio. Si se implementan estrategias
para sobrevivir y mantenerse en un mercado
nacional, los consumidores tendrán un po-
der adquisitivo muy restringido. La compe-
tencia obliga al empresario, según Ameconi
(2004), a desarrollar la capacidad de conser-
var a sus clientes y llegar a nuevos consu-
midores; a analizar sus productos, el tiempo
para manejar los canales de distribución, y
con ello ser lo suficientemente competente
para pensar y tener varias alternativas frente
a los cambios del  mercado repentinos que
puedan presentarse.

Los estudios realizados en Latinoamérica
indican que son muchos los nuevos nego-
cios que nacen cada año, pero sólo la mitad
alcanza a sobrevivir durante dieciocho me-
ses y solo una de cada cinco nuevas empre-
sas consigue llegar a los diez años (Olarte).

Los mercados de la globalización exigen
anticipación, resistencia al cambio y una
formación sólida para tomar decisiones y
planificar cuidadosamente la función de
mercadeo dentro de la empresa. Según
Olarte, las problemáticas de mercadeo más
agudas en la mayoría de las PyMES radican
en la falta de un adecuado proceso de
gerencia de mercadeo que coordine las
actividades necesarias.

“Las empresas enfocan sus esfuerzos al área
contable y financiera en primera instancia y
en segunda a la fuerza de ventas sin tener
un enfoque estratégico” (Olarte). A esto se
le suma el desconocimiento sobre las tecno-
logías para generación y ejecución de estra-
tegias de mercado.

La falta de conocimiento de estas tecnolo-
gías se considera una gran pérdida, ya que
las empresas líderes de cada sector pueden,
a partir de su experiencia, indicar qué hacer
y cómo actuar. Dentro de estas técnicas de
mercado se encuentran las de manejo de sis-
temas de información que arroja informes
adecuados para la toma de decisiones de
mercados con bases de datos existentes;
las de automatización comercial especial-
mente para mercados masivos como el uso
de códigos de barras que, a bajo costo, au-
mentan las posibilidades de ingreso a pun-
tos de venta avanzados y que se hacen in-
dispensables para la innovación y adapta-
ción constante en las empresas.

Para la implementación de las anteriores
estrategias se requiere de la  formación de
los empresarios en el área de mercadeo, para
poder obtener ventaja competitiva y perma-
necer con éxito en el mercado.

Al respecto, el Ministerio de Ciencia, Tecno-
logía e Innovación (FONACIT), conjuntamen-
te con el Centro de Estudios de la empresa,
de la Facultad de Ciencias Económicas y
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Sociales de La Universidad del Zulia han
venido realizando un conjunto de acciones,
a través de un proyecto de investigación ti-
tulado: Modernización de Pequeñas y Me-
dianas Empresas y Cooperativas, en pro de
la formación de empresarios en las PyMES,
posibilitando conocimientos teóricos y prác-
ticos referentes a elevar los niveles de efica-
cia y eficiencia, así como, el desarrollo de
estrategias comerciales, la creación de he-
rramientas necesarias para garantizar su
supervivencia, conservar e incrementar pues-
tos de trabajo, entre otros, para posicionarse
en el mercado regional y generar el desarro-
llo de las PyMES en el Zulia, así como,
coadyuvar a los empresarios de la región a
la construcción y desarrollo de un modelo
económico sostenible  para Venezuela.

Durante el desarrollo del proyecto se estuvo
en permanente contacto con 51 empresarios
de pequeñas y medianas empresas y coo-
perativas en el estado Zulia que acudieron a
las convocatorias realizadas. A través de la
narración de sus experiencias, de las visitas
a las empresas y de la realización de entre-
vistas abiertas se pretendió, de una forma

descriptiva, identificar las fortalezas y las de-
bilidades de la formación en mercadotecnia
de los nuevos empresarios en las pequeñas
y medianas empresas y cooperativas en el
estado Zulia, para la comercialización de bie-
nes y servicios en el ámbito regional.

FORMACIÓN Y CAPACITACIÓN EN LAS
PyMES - ZULIA

En el presente apartado se presenta un es-
bozo de las fortalezas y debilidades sobre el
dominio teórico y empírico que poseen los
nuevos empresarios de PyMES en el ámbito
de mercadeo, considerando básicamente
aspectos como: planificación de mercadeo,
mercado meta, producto, marca, logotipo,
calidad, precio, distribución, promoción, ca-
lidad, para la comercialización de sus bie-
nes y servicios.

En el área de planificación de mercadeo, se
detectó que el 85% de los empresarios no
poseían planificación general de la empresa,
por lo tanto, tampoco tenían planificación de
mercadeo. Se evidenció que no tenían mi-
sión, visión y los objetivos fijados en mu-



MERCADEO EN LAS PyMES Y COOPERATIVAS EN EL ESTADO ZULIA
○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

130

chos casos no estaban clara ni
cuantitativamente expresados. Según
Stanton et. al. (2000), la planeación estraté-
gica de la compañía en la cual se define la
misión y visión de la organización evalúa el
ambiente en donde opera y establece las
metas y estrategias de la organización, ade-
más orienta y sirve de base a la planifica-
ción estratégica de mercadeo.

Así mismo, se detectó la inexistencia de un
diagnóstico interno y externo, del tipo DOFA
(Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas). En general estaba planteado
formalmente y en algunos casos no se
determinaban acciones y estrategias ante la
situación diagnosticada.

Según Kotler y Armstrong (2001) el DOFA
es una herramienta para establecer un diag-
nóstico y reconocer internamente las fortale-
zas y debilidades de la organización, antici-
par las amenazas y aprovechar las oportuni-
dades del entorno en el que se desenvuel-
ven. Stanton et al (2000) coinciden con Kotler
y Armstrong (2001) en que el mercadeo exi-
toso depende en gran medida de la capaci-
dad de la compañía para manejar sus pro-
gramas de mercadeo dentro de su ambiente.
Por supuesto, para hacerlo, es necesario
estar alerta a las oportunidades o amenazas
que afecten a la organización, teniendo la

capacidad de reconocer las fortalezas y de-
bilidades que tienen para responder a estas
tendencias.

Tomando en cuenta los planteamientos de
Irigoyen y Puebla (2001), la planificación co-
mienza reconociendo el mercado y sus dis-
tintos segmentos; el plan de mercado es un
programa de acción que especifica los obje-
tivos que se persiguen y describe los me-
dios para alcanzaros adecuadamente en tér-
minos de tiempo, dinero y esfuerzo. Ello
muestra la importancia que tiene para el éxi-
to de una empresa.

Aponte (2005) plantea que en los actuales
momentos, donde el factor permanente es el
cambio, el principal desafío de las empresas
es su definición estratégica; este aspecto
debe responder y estar alineado a las nue-
vas formas de competencia surgidas por el
cambio en las condiciones económicas na-
cionales e internacionales, dado que los pro-
cesos de apertura y desregulación obligan a
las empresas a enfrentar modalidades de
competencia global. En consecuencia, para
permanecer y crecer en el mercado, las em-
presas deben considerar todos los niveles
de acción. Es de vital importancia que se
tenga claro cuál es el desafío competitivo: la
estrategia debe contemplar cómo competir e
identificar el futuro para hacerlo posible.

Ahora bien, una planeación estratégica de
marketing no está completa sin un estudio
de mercado antes, durante y después del lan-
zamiento de un bien o servicio al mercado.
En la investigación realizada  se encontró
que apenas un 30% de las empresas anali-
zadas desarrollaron investigaciones de mer-
cado informales (sondeos de opinión) antes
de lanzar sus productos al mercado; después
de comercializar el bien o servicio solo bus-
can retroalimentación a través de opiniones
que los clientes por iniciativa propia  comu-
nican, ya que los empresarios consideraban
que un estudio de mercado formal represen-
ta un costo muy elevado.

La visión cortoplacista de los empresarios
limita sus perspectivas. La información pro-
veniente de la investigación de mercado
muestra alternativas que permiten enfrentar
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la incertidumbre a la hora de lanzar un nuevo
producto al mercado. Las decisiones impor-
tantes no se pueden basar en meras intui-
ciones de los dueños de las empresas.

De acuerdo con Ameconi (2004) el crecimien-
to de una empresa demanda la mayor canti-
dad de información posible, para analizar  de
una forma profunda y sistemática el merca-
do, por ejemplo, los gustos y hábitos de com-
pra de los consumidores, las reacciones ante
modificaciones en los precios, así como, la
intención de compra de un determinado pro-
ducto, entre otros.

Por otra parte, se pudo establecer que el 85%
de los empresarios conocen el mercado ob-
jetivo actual de sus bienes o servicios, pero
desconocen las características propias de
ese mercado o nicho: la edad, los hábitos de
consumo y el poder adquisitivo. La debilidad
formal de los estudios de mercados no per-
mite establecer nuevos nichos de mercado
potencial. El mercadeo concentra la energía
del micro emprendimiento en la búsqueda de
nuevos mercados y nichos desatendidos por
las grandes corporaciones.

Para Ameconi (2004) hacer mercadeo
significa servir a los clientes, y para poder
hacerlo se tiene que saber quiénes son mis
clientes y qué es lo que desean y necesitan
recibir de la organización, para diseñar
productos y servicios acordes con esas
expectativas.

Tanto Mc. Carthy y Perreault (1999) como
Kotler y Armstrong (2001) analizan el
concepto de segmentación del mercado y
afirman que siempre que hay más de dos
compradores para un producto o servicio, el
mercado es susceptible de ser segmentado.
Se hace hincapié en este aspecto porque
para las PyMES es una ventaja competitiva
real segmentar los mercados, de tal manera
que logren encontrar un nicho de mercado
susceptible de ser aprovechado por
estructuras operativas como las PyMES y
las cooperativas.

Por otra parte, se analizaron las variables
que conforman la mezcla de mercadeo (pro-
ducto, precio, plaza o distribución y promo-

ción), que según Stanton et al (2000) y Kotler
y Armstrong (2001) son variables de deci-
sión sobre las cuales la compañía tiene ma-
yor control.

El producto es el aspecto, en términos gene-
rales, más conocido por parte de los empre-
sarios. Conocen sus características, sus for-
talezas y su proceso de producción, aunque
en muchos casos, existen deficiencias en el
diseño de los productos en cuanto calidad,
surtido de productos y  materia prima, debi-
do en parte a una pobre actividad de investi-
gación y desarrollo.

También se evidenciaron debilidades en re-
lación con la utilización de una marca o nom-
bre adecuado para la empresa: un 67% de
estas empresas no tienen marca ni logotipo
registrado. El uso de una marca permite la
diferenciación de un producto en el merca-
do; es una estrategia que impacta toda la
organización; es un registro que protege el
producto como activo y previene a la empre-
sa de problemas legales en el mercado
(Irigoyen y Puebla, 2001).

Asimismo, se encontró falta de conocimien-
to teórico sobre las diferentes estrategias de
productos que se pueden emplear. Mc.Carthy
y Perreault (1999) mencionan las dirigidas
hacia la ampliación, la contracción o la mo-
dificación de la línea de productos y de los
criterios para posicionar el producto en la
mente del consumidor con base en el precio,
la calidad, los atributos o beneficios y dife-
rencias frente a la competencia, entre otros.

En relación con la calidad, el 87% de las
PyMES estudiadas no cuentan con un siste-
ma de gestión de calidad, que garantice la
búsqueda de una mejora continua de los pro-
cesos y una orientación hacia la identifica-
ción y satisfacción de los requerimientos de
los clientes, a excepción de aquellas contra-
tistas de Petróleos de Venezuela S.A.
(PDVSA).

La estandarización de procesos permite y
facilita la competitividad estimulando el me-
joramiento continuo, utilizando para ello me-
canismos de adaptación, implementación y
certificación, mediante la adopción de nor-



MERCADEO EN LAS PyMES Y COOPERATIVAS EN EL ESTADO ZULIA
○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

132

mas de calidad reconocidas a escala inter-
nacional como las International Standards
Organization (ISO) (Mora).

En tal sentido, las PyMES deben cumplir una
amplia gama de normas de calidad, que cons-
tituyen en sí un requisito básico para acce-
der a los mercados. Sin embargo, casi en su
totalidad los empresarios manifestaron no
poseer maquinaria, equipos, infraestructura
ni recursos económicos para cumplir con los
requisitos establecidos en las normas inter-
nacionales. No cuentan con experiencia en
materia de sistemas de gestión o de seguri-
dad. En el mejor de los casos la experiencia
de los empresarios o gerentes con documen-
tación es escasa, como lo demuestran los
sistemas rudimentarios o inexistentes de do-
cumentación de la producción y de la conta-
bilidad (Mora).

Se observó también que en términos gene-
rales los empresarios establecen los precios
de venta  únicamente a partir de sus compe-
tidores, sin tener un conocimiento preciso de
si el precio iguala o supera los costos de
producción y/o servucción. Tampoco tenían
conocimiento sobre los diferentes métodos
para establecer los costos, el impacto en el
precio final y en la utilidad deseada, así como
la relación costo/beneficio y el precio para el
consumidor y la competencia.

También se detectaron dificultades para es-
tablecer el precio final en empresas de servi-
cios,  y falta de estrategias para evaluar los
costos intangibles de servucción.

Ameconi (2004) señala la importancia de que
toda empresa conozca sus costos. Este es
un elemento clave para que el esfuerzo y la
energía que se invierten en la empresa den
los frutos esperados. Todo negocio consiste
básicamente en satisfacer necesidades y
deseos del cliente, ofertando un producto o
servicio por un monto mayor de lo que cues-
ta fabricarlo.

La distribución es un elemento importante a
la hora de mercadear un producto o servicio.
Que estos sean oportunos, significa se
encuentren en el momento, en el lugar y en
la cantidad requerida, como clara ventaja

competitiva. Kotler (2001) y Stanton (2000)
coinciden en la importancia de tener el
producto en el momento, en el lugar y en la
cantidad justa, de manera tal que el cliente
lo consiga cuando, donde y como lo necesite,
pues la consecuencia de una estrategia de
distribución errada otorga una ventaja a los
competidores y se perdería participación en
el mercado.

Por lo regular las pequeñas y medianas em-
presas, un 90%, utiliza canales directos y
cortos de comercialización; sin embargo, no
están informados sobre la importancia de
aliarse con sus intermediarios y desaprove-
chan la oportunidad de asociarse para resol-
ver aspectos de promoción, investigación y
contacto con los clientes finales. Asociarse
puede llevar a la reducción de costos y a
minimizar costos de distribución.

El último elemento de la mezcla considera-
do fue la promoción, que comprende todas
las actividades destinadas a comunicar los
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beneficios del producto y estimular directa-
mente la demanda del consumidor. La mez-
cla promocional está conformada por la pu-
blicidad, la promoción de ventas, las relacio-
nes públicas, el mercadeo directo y las ven-
tas personales (Kotler, 2001).

Al respecto, se observó que un 88% de los
empresarios adolecen de dominio teórico.
Relacionan promoción solo con publicidad y
ventas, y al mismo tiempo tienen la concep-
ción de que la publicidad es muy costosa y
no pueden “gastar” dinero en ella; en conse-
cuencia se enfocan en las ventas directas
en su mayoría. Esto genera como conse-
cuencia que desaprovechen los beneficios
de las tecnología de información y comuni-
cación (TIC), a saber, televisión, internet,
entre otras.

Otras herramientas de la promoción como la
radio, la prensa, la radio, la promoción de
ventas y las relaciones públicas, son poco
utilizadas por las PyMES. Se pierde así la

oportunidad de estimular las ventas a corto
plazo a través de descuentos y concursos
para clientes e intermediarios, de mejorar la
imagen en su entorno, mediante la asocia-
ción con cooperativas y de realizar eventos
que promuevan y divulguen la responsabili-
dad y el compromiso social de la empresa
para con su entorno.

Es un grave error considerar la publicidad
como un gasto y no como una inversión.
Ameconi (2004) plantea la importancia de
canalizar adecuadamente este esfuerzo pu-
blicitario prestando especial atención a dos
factores: cantidad y tipo de publicidad que
requiere el negocio. Es fundamental comuni-
carse con los clientes en su mismo lengua-
je, buscando alternativas que sirvan para
consolidar el nombre de las empresas entre
los consumidores.

El estudio evidencia la falta de conocimiento
sobre los beneficios en cuanto a facilidad,
costos, comunicación y promoción a través
de Internet, especialmente cuando en la re-
gión los costos de promoción y publicidad
son tan elevados.

La falta de información sobre las bondades
de Internet hacen que los empresarios sub-
estimen la misma. Internet presenta un am-
plio acceso a la información, permite exten-
der el conocimiento sobre diferentes aspec-
tos, por ejemplo, hábitos de consumo de los
clientes de un determinado nicho. En térmi-
nos generales, elimina intermediarios y re-
duce el precio final, aumenta la comunica-
ción con los clientes y proveedores y mejora
del servicio al cliente.

En este sentido Mora (s/f) plantea que en
Venezuela las  empresas están
desinformadas en cuanto a las bondades del
sistema, como consecuencia de una escasa
cultura sobre el manejo de herramientas
tecnológicas.

CONCLUSIONES

De lo expuesto anteriormente se puede afir-
mar que entre los empresarios que participa-
ron en el proyecto de formación en las PyMES
en el Estado Zulia es poco usual teóricamen-
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te la utilización de la administración de ven-
tas, la publicidad y la distribución, en el des-
empeño organizacional.

Se detectó predominio de la administración
clásica, con poca orientación hacia la cali-
dad, un bajo nivel de formación de mercadeo
e insuficiencias gerenciales, organizativas y
técnicas. La deficiente capacitación debilita
las funciones gerenciales y de supervisión;
en muchos casos los conocimientos son
empíricos o aprendidos por tradición fami-
liar, lo que representa un estancamiento y
poco aprovechamiento del potencial sobre el
ámbito en que se desenvuelven. Las empre-
sas se manejan con la mera intuición o con-
tando con la suerte en el momento de tomar
decisiones, de manera reactiva.

Tales debilidades dificultan que las empre-
sas se mantengan, crezcan y se desenvuel-
van basándose en un desarrollo sostenible y
con un carácter competitivo en el mercado
regional y nacional.

Para sopesar tal situación se requiere en
primera instancia que los empresarios
estimulen en sus empresas una cultura de
formación y capacitación permanente,
orientada hacia la información en todos los

niveles de la empresa, así como establecer
orientaciones estratégicas para el mercado
y la industria.

Igualmente, es importante que los empresa-
rios inserten en sus desempeños el estímu-
lo hacia la creatividad, aspectos claves para
que las pequeñas y medianas empresas
emerjan y se sostengan para responder a
clientes que exigen constante actualización
y renovación  de los bienes y servicios que
se ofertan.

En materia comunicacional las PyMES en el
estado Zulia se mantienen en un estado pri-
mitivo, alejadas del empleo de  Internet como
herramienta para el mercadeo. Es necesario
que sepan aprovechar las oportunidades del
entorno para construir páginas web en las
cuales se presenten como empresas sólida-
mente constituidas con gran capacidad y for-
talezas.

Ante estos resultados se exhorta al Gobier-
no Nacional y a  la academia a  continuar
impartiendo programas que contribuyan a la
formación de agentes desencadenantes de
innovación en las PyMES, que posibiliten la
creación de herramientas necesarias para
garantizar su supervivencia, conservar e in-
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crementar puestos de trabajo y posicionarse
en el mercado.

La academia tiene el compromiso de seguir
difundiendo conocimientos para que se pue-
dan aplicar con efectividad las estrategias

comerciales, así como coadyuvar al desem-
peño y el desarrollo de las PyMES en el
ámbito nacional e internacional,  de manera
tal que contribuyan significativamente a la
construcción y desarrollo de un modelo eco-
nómico sostenible.
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