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Resumen

El objetivodel presentearticulo esanalizar |oscomponentes del marketing estratégico en las pequefiasy
medianas empresas (PY MEs) fabricantes de prendas de vestir del estado Zulia. En el estudio se resalta como
fundamento tedrico lagestion del marketing sustentado en el proceso de planificacion estratégica, cuyafinali-
dad esevaluar el ambiente (interno'y externo), definir lamision delaempresa, disefiar sus objetivos, establecer
las estrategias alargo plazo y seleccionar 1os mercados. La investigacion es de carécter descriptivo, teniendo
como principal fuentedeinformacion un estudio decamporealizado en 27 PY MEsdel sector. Entrelosresulta-
dos de lainvestigacion destacan que las organi zaciones analizadas carecen de | os principal es lineamientos del
proceso de planificacion estratégica, ademas se evidenci6 que un 51,9% no elabora planes mercadol égicos. Se
concluye quelasempresas no reflgjan unaorientacion al mercado, pues se basan en lagjecucion detareas de co-
merciaizaciony ventas, sin estrategias de largo plazo claramente definidas. Se observael énfasisen lautiliza-
ci6én de herramientas de marketing técticoy operativo, dejando aun lado el marketing estratégico como elemen-
to clave que garantice el desarrollo de una ventaja competitiva
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Marketing Srategies in Small and Medium Szed
Clothing Factoriesin Zulia Sate

Abstract

Theobjectiveof thisarticleisto analyzethe strategic marketing componentsof small and medium-sized
companies (PYMEs) in the clothing industry in Zulia State. In the study we point out as atheoretical basis, the
management of marketing based on aprocess of strategic planning, the purpose of whichisto evaluate theenvi-
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ronment (internal and external), define the mission of the company, design objectives, establish long term
strategies, and to select markets. The research isdescriptive, and the principal source of information wasafield
study based on 27 PY M Esfrom this sector. Among theresearch resultswerethat the organizationsanalyzed did
not have astrategic planning process, and that 51.9% did not make marketing plans. The conclusion isthat the
businesses analyzed do not have amarket orientation, since they base their marketing process on commerciali-
zation and sal es, without clearly defined |ong term strategies. An emphasisisobserved in the utilization of tacti-
cal and operative marketing tools, leaving aside marketing strategies asthe key element that guaranteesthe de-

velopment of competitive advantages.

Key words: Strategic marketing, small and medium sized businesses, strategic planning, the clothing

industry, Zulia State.

I ntroduccion

Las variaciones del entorno esta lle-
vando aquelasorganizacionesseorientenala
profundizacion de las actividades del marke-
ting, como un recurso estratégico para ade-
cuarse a medio ambientey alas necesidades
del mercado a cual estén dirigidos sus pro-
ductosy servicios.

No obstante, esta orientacion no debe
enfocarse solo en una vision externa de los
clientes y competidores, sino que debe asu-
mirse como un sistema que involucre a todas
las actividades del negocio. En las empresas
administradas bajo este concepto, l0s planes
estratégicosy de marketing deben estar vincu-
lados con el aseguramiento de laimplementa-
cion delas estrategias.

En este contexto, la gestion del marke-
ting toma dos matices, uno cuya finalidad es
precisar la mision de la empresa, definir sus
objetivos, elaborar una estrategia de desarro-
Ilo, que garanticen la competitividad de la
compafiia a largo plazo, denominado marke-
ting estratégico. Y otro, conocido como mar-
keting operacional u operativo, cuyo horizon-
te de accidn esde corto plazo, apoyado en una
gestion comercial con base en los medios tac-
ticosdeproducto, precio, plazay promocion.

Desde esta perspectiva destaca la im-
portancia del marketing estratégico, pues €l
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mismo se propone el seguimiento delaevolu-
cion del mercado, asu vez, busca detectar di-
ferentes segmentos sobre los cuales ofrrecer
sus productosy servicios.

En efecto, el nuevo paradigmade com-
petitividad exige a las organizaciones estar
preparadas para.competir, basando su estrate-
giaen una orientacion al cliente, que involu-
cre atributos adicionales como la calidad de
losproductos, rapidez enlostiemposdeentre-
ga, servicios postventa, entre otros, con €l fin
deproporcionar un“valor” a consumidor que
garantice, ademas de captar una importante
porcion del mercado, la permanencia en €l
tiempo de la empresa.

En este orden de ideas, debe sefiaarse,
gue en las pequefias y medianas empresas se
haobservado unimportante desempefio como
fuente generadora de empleo, inclusive resal-
ta en la estructura industrial |atinoamericana
sus contribucionesrelativas ala producciony
productividad durantelas Gltimas dos décadas
(CEPAL, 1999). Sin embargo, tal como o ex-
presaRosal es (1996), presentan rasgos distin-
tivosdelagranindustria, enlo queserefierea
su elevada orientacion haciael mercado inter-
no y por otra parte, se considera que en las
mismas |as actividades de marketing son de-
sestimadas y subdesarrolladas.

Por tanto, en el presentearticulo seana-
lizan los componentes del marketing estraté-



gico en un importante sector manufacturero
del estado Zulia, como lo constituyen las
PY MEsfabricantes de prendas de vestir. Para
el logro del objetivo general de la investiga-
cién serealizé un censo de estas empresas con
informacion proveniente delosregistrosdela
Cémara de Industriales del Estado Zulia, la
Asociacion de Comerciantes e Industriales
del Estado Zulia, Corpozulia, Banco Central
deVenezuel g, Instituto Nacional de Estadisti-
casy Fedecamaras Zulia.

Ademés, se consider6 pertinente que
las empresas del sector confeccion cumplie-
sen con las siguientes criterios de seleccion:
1) Poseer desde 5y hasta 100 trabajadores (es
decir, ser considerada una PYME, segln la
clasificacion del Instituto Nacional de Esta-
disticasdeVenezuela); 2) estar legalmentere-
gistrada; 3) contar conun minimo de 3 afiosen
el mercado; y 4) realizar actividades de fabri-
cacion o manufactura; resultando que efecti-
vamente fuesen entrevistados un total de 27
gerentes representantes de dichas empresas.

Para la obtencién de la informacion
primaria que conforma €l estudio, se utilizd
como técnicafundamental laencuesta, lacual
seapoyo enuninstrumento (cuestionario) que
guid lasentrevistasdurantelosmesesdejunio
aseptiembre del afio 2003. Las preguntas, por
su parte, fueron formuladas en funcion de la
variableobjeto de estudio, de susdimensiones
eindicadoresy posteriormente, sometidasala
validacion de jueces expertos para evaluar su
contenido.

Con €l proposito de determinar lacon-
fiabilidad del instrumento se utilizd el “Méto-
do de Medida de Estabilidad”, Confiabilidad
por Test — Retest, planteada por Hernandez et
al. (1998), y dado quela correlacion entrelos
resultados de las diferentes aplicaciones fue
altamente positiva (0,7491), el instrumento se
consider6 confiable.
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1. LasPYMEsy losretosdela
globalizacion

En la nueva economia, las compafiias
excelentes se adaptan alos cambiosvertigino-
sos provocados por |os avances en latecnol o-
gia informativa y la globalizacion. En este
contexto, las pequefias y medianas empresas
presentan una importante ventaja frente alas
grandes compafiias, debido a su velocidad y
capacidad de adaptacion a las situaciones
cambiantes y necesidades del cliente.

En efecto, lasgrandes empresas poseen
recursos que les permiten realizar estudios de
mercadosy considerablesinversiones, adife-
rencia de las PY MEs que deben encontrar de
maneraingeniosalamismaclase deinforma-
ciény atender al mercado con practicasmenos
costosas (Cook, 1997).

En este sentido, laelaboracion deplanes
estratégicos de marketing se constituyen en
unaimportante herramienta para organizar, di-
rigir y reducir €l riesgo en estos negocios. Un
plan de marketing en su disefio aborda elemen-
tos relacionados con el conocimiento del mer-
cado, del sector donde se desarrollala compe-
tencia, es decir, parte del andlisis situacional
quepermitedetectar |osfactores, tantointernos
como externos, que afectan el disefioy aplica
cion de las estrategias mercadol dgicas.

Segln la Asociacion Americana de
Marketing, citada por Cook (1997), al ser las
PYMEs muy vulnerables, por no poseer re-
cursos para abarcar industrias o mercados en-
teros, sus directivos deben ser muy precisos
en su pensamiento estratégico, lo que condu-
cirdaunamenor cantidad deerroresy aun au-
mento de larentabilidad y liquidez.

Por otraparte, para que estas organiza-
ciones puedan dar respuestas inmediatas &
mercado, sus propietarios debe estar bien in-
formados, por o cual su capacidad de adapta-
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cién alos cambios y necesidades del clientes
deben constituirse en su principal fortaleza.

Tal como se haplanteado, lapequefiay
mediana empresa posee limitados recursos
humanos, financieros, materiales y técnicos,
para poder satisfacer las necesidades de su
mercado objetivo, sin embargo, poseelacrea-
tividad suficiente para ofrecer una atencion
més personalizada a sus clientesy con un ni-
vel muy inferior deburocraciaconrelaciénlas
grandes empresas.

Todas estas ventagjas explican € por qué
existe una dta competitividad de |os estableci-
mientos de menor tamario, sobre todo en € sec-
tor servicios, yaque laeconomiaactual haobli-
gado a las grandes empresas a dedicarse a su
verdadero negocio, surgiendo de este modo una
modalidad de trabagjo denominada “outsour-
cing’, como una gran oportunidad para las
PYMEsen € contexto global (Palacios, 1999).

2. El Proceso de Planificacion
Estratégicay la Funcion de
Marketing

La planificacion estratégica es €l pro-
ceso mediante el cual quienes toman decisio-
Nes en una organizacion obtienen, procesan y
analizan informacion pertinente, internay ex-
terna, con el fin deevaluar lasituaci6n presen-
tede laempresa, asi como su nivel de compe-
titividad con el proposito de anticipar y deci-
dir sobreel direccionamiento delainstitucion
hacia el futuro (Serna, 2002).

Su utilidad radica en que proporciona
diferentes cursos de accion sobre el cual las
empresastoman decisiones en un ambiente de
constantes cambios. Los principios de lapla-
nificacion estratégica son aplicables a cual-
quier tipo de empresa, sector industrial y tipos
de productos, siempre y cuando €l punto de
partidaseael estudio del contexto o medio en
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el cual se desarrollan las actividades de las
mismas.

Debe destacarse, que la planificacion
estratégica es considerada mas que un meca-
nismo para elaborar planes, como un proceso
delargo plazo, que debe ser conducido por un
pensamiento estratégico, basado en un siste-
magerencial inspirado en unaculturaestraté-
gica (Serna, 2002).

Segln Morrisey (1996:2), “el pensa
miento estratégico individual incluye la apli-
cacion del juiciobasado enlaexperienciapara
determinar las direcciones futuras (...) es la
coordinacion de mentes creativas dentro de
unaperspectivacomun quele permitaaun ne-
gocio avanzar hacia el futuro de una manera
satisfactoria paratodos...”.

Como puedeobservarse, el pensamien-
to estratégico representa la primera fase del
proceso de planificacion, que se enfocaen los
aspectosmasintuitivos, que permitenalosad-
ministradores |a g/ecucion de lamision, dela
vision y de la estrategia de la organizacion.

Lo anterior permite inferir, que este
proceso mental constituye el cimiento parala
toma de decisiones estratégicas y del mismo
modo esté disefiada para crear la “ per specti-
va’ futura de lacompafiia.

Laimportanciadel pensamiento estra-
tégico paraMorrisey (1996), puede resumirse
enlos siguientes aspectos: a) planteaunjuicio
razonado, aspecto relevante que cualquier
empresa espera de sus directores; b) permite
ser efectivo, 1o cual depende de que quienes
toman las decisiones importantes tengan una
vision claray consistente del futuro delaem-
presa; y ¢) incorporavalores, mision, visiony
estrategia que tienden a ser elementos intuiti-
vos (basados en los sentimientos), mas que
analiticos (basados en lainformacion).

Ademés agrega que la planificacion a
largo plazo es una combinacion del pensa-



mientointuitivoy analitico, quedaracomore-
sultado las proyecciones de las “posiciones’
futurasdelo quelaempresadesealograr. Esta
segundafase esta disefiadaparavalidar y para
activar lamision, lavisiony laestrategiacrea-
da durante la fase precedente.

Es una etapa de gran relevancia por
cuanto permite: @) concentrarse en el futuroy
en el presente; b) reforzar |os principios adop-
tadosenlamision, visiény estrategia; c) cons-
truir un puente para el proceso de planifica-
cion tactica; y d) reducir €l conflicto, ahorrar
tiempo y aumentar el poder del esfuerzo hu-
mano. Laplanificacién alargo plazo debe ser
un proceso dinamico y flexible, pues debe
considerar la modificacion de los planes ante
situaciones de cambio.

Por otra parte, Morrisey (1996), plan-
tealaexistenciade unatercerafase del proce-
so de planificacion, denominada planifica
cion tactica, basada en un enfoque analitico
con ciertasinfluenciasintuitivas. Esté disefia-
da para producir los resultados a corto plazo,
necesarios para llevar a cabo la mision de la
organizacion y para alcanzar las posiciones
futuras proyectadas.

El proposito de la planificacion téctica
esasegurar queel “rendimiento” delaempre-
saenlaproduccion deresultadosacorto plazo
seaconsistente conladireccion estratégica, de
igual modo debelograr el uso mas efectivo de
los recursos disponibles.

La planificacién tactica destaca en e
proceso de planificacion porque: a) transfor-
ma el pensamiento estratégico y la planifica
cién alargo plazo en resultados susceptibles
demedicion; b) profundizalaplanificacionen
€equipo; c) su caracter analitico, hace énfasis
en latoma de decisiones basadas en informa-
cion; d) esta centrado, es més especificoy de-
tallado; e) tiene un horizonte de un afio, pero
siempre apoyando la administracion futura;
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f) es un proceso progresivo que permite esta-
blecer losplanesanuales; y g) es utilizado por
lasunidades detrabajo, |osdepartamentos, las
divisiones, en fin, por todala empresa.

De lo anterior se deduce, que una vez
culminadalaetapade la planificacion estratégi-
cadelaorganizacion en su conjunto, losestrate-
gas necesitan elaborar planes para sus principa-
les &reas funcionales, entre las que destaca la
funcién de marketing, por lo tanto, los principa-
les elementos dentro de la planificacion estraté-
gicacomo son: ladefiniciondelamision, €l ané-
lisissituaciona delaempresa, losobjetivosglo-
balesy laseleccion delasestrategias, guiaran la
planificacion de dicha funcion.

Segun Kotler y Armstrong (1998), los
planesformal es de marketing pueden ofrecer-
le muchas ventgjas a todo tipo de empresas,
grandesy pequefias, nuevasy maduras. Estos
planeshacen quelagerenciapienseen el futu-
ro, ademas le permite aprovechar las oportu-
nidades del entorno en constante cambio. De
alli quelaplanificacion estratégicaseael pun-
to de partida para desarrollar y mantener un
ajuste estratégico entrelasmetasy las capaci-
dades de la organizacién y sus oportunidades
de mercadotecnia cambiantes.

En la actualidad muchas empresas re-
conocen laimportancia de laplanificacion de
la mercadotecnia, porque de ella depende en
gran parte la capacidad del disefio de estrate-
gias eficaces de marketing. Precisamente, la
funcion del marketing estratégico esta en
orientar a la organizacion hacia las oportuni-
dades econdmicas atractivas para ella, es de-
cir, que ofrezcan un potencial de crecimiento
y rentabilidad (Lambin, 2002).

Destaca tal como lo plantea Romero
(2001), que existe una superposicion entre la
estrategiageneral delaempresay lademarke-
ting, mientrasestaultimaestudialasnecesida-
desdel consumidor y lahabilidad de éstapara
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satisfacerla; éstos mismos el ementos orientan
lamisiony los objetivos generales delaorga
nizacion.

El disefio de una estrategia exitosa de-
penderadelacalidad, lahabilidad, laactitudy
el criteriodelaaltadirecciony delosgerentes
encargados de su desarrollo; por otra parte, €
tamario y la complejidad de la organizacion
son probablemente los principales factores
guedeterminen el enfoque que debe seguir di-
cha estrategia.

3. El analisisdel ambiente como
elemento clave en €l disefio e
implementacion de las estrategias
de marketing

En un sistema de mercadotecnia, una
empresa opera dentro de una estructura de
fuerzas que constituyen su medio ambiente;
estas fuerzas pueden ser externas o internas a
laorganizacion. Lainteraccion de estosfacto-
resy lainfluenciaque cadauno deellostienen
sobre la creacion de la estrategia, varian de
una situacion a otra. Son muy pocas las elec-
ciones estratégicas que se hacen en el mismo
contexto, ya que incluso en un mismo sector
losfactores situacional es pueden ser demasia-
do diferentesentre unacompafiay otra, razon
por lacual suandlisisesel punto de partidaen
lacreacion de la estrategia.

En este sentido, sedestacaquelosfacto-
res externos son las variables no controlables
por laempresa, sin embargo, son objeto de se-
guimiento por parte de las mismas. El andlisis
del entorno donde se desenvuelve la empresa
constituye un elemento clave por su impacto
sobre susactividadesy resultados; identificar a
los mismos de manera oportuna constituye un
requisito fundamental paralaformulaciondela
estrategia de mercadeo (Vivas, 2000).

Este andlisisestratégico externo, segiin
Thompsony Strickland (2001), permitetomar
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decisiones apropiadas en lamedidaque laor-
ganizacion tiene conocimiento delos siguien-
tes elementos:

1) Factores sociales, politicos y regu-
ladores de la comunidad: |a estrategia siem-
preestarestringidapor losaspectoslegales, la
mismadebe cumplir con laspoliticasy losre-
guerimientos reguladores del gobierno, en
conformidad con las expectativas de la socie-
dad. Las preocupaciones de la poblacion por
la salud, la contaminacién ambiental, entre
otras, han hecho que las empresas revisen
ciertos aspectos de sus estrategias.

Todamision de unacompafiia, debere-
flejar la responsabilidad social corporativa,
que implica llevar a cabo actividades dentro
deloslimites de lo que se considera benéfico
parael publico en general, equilibrar losinte-
reses delos accionistas con losinteresesde la
sociedad y finalmente, ser buenos ciudadanos
en la comunidad.

2) Condiciones competitivasy atractivo
general delaindustria (evolucion del sector):
laestrategia de una compafiia se debe gjustar a
la naturaleza y la combinacion de factores
competitivos como e precio, calidad del pro-
ducto, caracteristicasdel desempefio, servicios
y garantias. Si las condiciones competitivas se
intensifican, laempresadeberesponder con ac-
ciones estratégicas que le permitan proteger su
posicion. Las estrategias de las compafiias ri-
vales, los cambios en laeconomiay losrecien-
tes avances tecnolégicos, ateran los requeri-
mientos para el éxito competitivo e imponen
una reconsideracion de la estrategia.

3) Oportunidades y Amenazas: para
quelaestrategiatengaéxito debe estar igual a-
da con las oportunidades del mercado, por
otraparte, debe crear medidas defensivas con
el fin de proteger laposicién competitivay las
ganancias alargo plazo de la compafiia.



Cabe destacar, que la mejor estrategia
de marketing es aquella que haciendo uso 6p-
timo de los recursos adecuados, pueda condu-
cir alaempresaalograr unaposicién competi-
tiva sustentable (Vivas, 2000).

Por lotanto, en el andlisisestratégicola
organi zacion debe eval uar algunas considera-
cionesinternasqueafectan susestrategias, en-
tre las que destacan (Thompson y Strickland,
2001):

1) Fortalezas y debilidades de los re-
cursos, competencias y habilidades competiti-
vasdela compariia: lasestrategias exitosas es-
tan orientadasaaprovechar lasfortalezasdelos
recursosde unacompafiia, y asuvez aneutrali-
zar las deficiencias en sus recursos y las bre-
chas en sus capacidades. Las fortaezas de los
recursos de unaorganizacion hacen queresulte
atractivo buscar ciertas estrategias'y oportuni-
dades de mercado, por e contrario, las defi-
ciencias 0 puntos débiles de laempresa, hacen
que resulte arriesgado su implementacion.

2) Ambiciones personales, filosofia de
negocioy principioséticos: el curso estratégi-
co delaempresa, estabgjo lainfluenciadela
vision de sus administradores. Diversos estu-
dios indican que las ambiciones, los valores,
las filosofias de negocios, las actitudes hacia
el riesgo y los valores éticos son factores im-
portantes que condicionan |a estrategia.

3) Valores compartidosy culturadela
compafiia: mientras mas poderosaeslacultu-
ra de una compafiia, més probabilidades hay
dequeesaculturamodel elasaccionesestraté-
gicas que decide emplear, en ocasiones domi-
nando la eleccion de medidas estratégicas.

4. Resultados de la Investigacién
Lavinculacion de la estrategia de mar-

keting con una planificacion estratégica au-
téntica, debe sustentarse en la realidad del

Revista de Ciencias Sociales, Vol. XI, No. 3, 2005

mercado, en el andlisis de las oportunidades
que éste presentey su relacion con las capaci-
dades internas.

Las empresas con una orientacion ha-
ciael mercado deben basarseen unavision ex-
ternadelosclientesy competidores, lo cual se
traduce en un conjunto de actitudesy un siste-
ma de valores que se infiltre en todas las fun-
ciones del negocio. Operar bajo un concepto
de marketing requiere un conocimiento y un
compromiso profundo por partedetodalaem-
presa, y no slo del departamento quelo admi-
nistra (Hulbert, 1990).

Lagestion del marketing estratégico si-
tllaalasorganizacionesen unavision delargo
plazo, plantea “un andlisis sistematico y per-
manente de |as necesidades del mercado y el
desarrollo de conceptos de productos renta-
blesdestinadosaunosgruposde compradores
especificosy que presentan cualidades distin-
tivas que les diferencien de los competidores
inmediatos, asegurando asi a productor una
ventgja competitiva duradera y defendible’
(Lambin, 2002: 4).

En lo concerniente a los elementos de
planificacion estratégica presentes en el sec-
tor analizado, se pudo detectar que un 59,3%
no posee una definicion formal de lamision,
factor fundamental del pensamiento estratégi-
co de largo plazo de las organizaciones. La
mision definelaorientacion del negocioy sus
objetivos estratégicos esenciales, por lo cual,
puede considerarse un indicio de la ausencia
de la aplicacion de una planificacion estraté-
gicaen estaindustria (Ver Gréfico 1).

Para Morrisey (1996), el pensamiento
estratégico esel cimiento paralatomadedeci-
siones estratégicas, sin este fundamento, las
decisiones y acciones pueden realizarse de
manera aislada e inconsciente colocando en
peligro la salud a largo plazo de la empresa.
Segun este autor, la declaracion de lamision
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Graficol
Definicion Formal dela Mision.
Sector Confeccion dela Region Zuliana

No

59,3% Si

40,70%

Fuente: Elaboracion propia.

seconstituyeen el documento méasimportante
queiniciard el proceso de planificacion.

Si seconsideranen e andlisislaexisten-
cia de propositos que guian las actividades de
la organizacion, los datos reflggan que un
48,1% de las organizaciones estudiadas no di-
seflan objetivosy metas, por lo cual, un 51,9%
los elaboran. Esta informacién revela que un
importante nimero de PYMEs del sector no
planteanlosresultados que esperan alcanzar en
el cortoy largo plazo, lo que conllevaaafirmar
que las mismas carecen de indicadores de ges-
tién que permitan redlizar unaevauaciony €
control sobre la efectividad de sus estrategias.

El disefio de estrategias de negocios,
por su parte, serealiza con el fin de producir
un desempefio exitoso en una linea de nego-
cios especifica; la misma permite reforzar la
posicién competitiva de la compafiia a largo
plazo, asi como desarrollar unarespuestaalos
cambios que ocurren en el macroambiente ex-
terno (Thompson y Strickland, 2001).

Paraestosautores, unaestrategiadene-
gocios permite: 1) desarrollar unarespuestaa
loscambiosque ocurrenenlaindustriay enla
economia en general; 2) crear medidas com-
petitivasy enfoquesal mercado que conducen
aunaventaja sustentable; 3) crear competen-
ciasy habilidadesvaliosas; 4) unir lasiniciati-
vas estratégicas de | os departamentos funcio-
nales, entre otras.

No obstante, en lo que se refiere alos
empresarios entrevistados, puede evidenciarse
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un desconocimiento sobre laimportancia del
disefio de las estrategias de negocios, por
cuanto su aplicacion sdlo se realiza en un
55,6%; por tanto, un 44,4% no considera su
implementacién como mediosesencialespara
alcanzar los objetivos estratégicos de laorga-
nizacion.

Cabe destacar, que del 55,6% de las
empresas que disefian estrategias de negocios
un 22,2% consider6 implementarlas casi
siempre, mientras que un 29,6% usua mente
|legabaalaetapade aplicacion. Situacion que
evidencia un desarrollo bastante débil de los
principales elementos de planificacion estra-
tégica (Ver Gréfico 2).

Por otra parte, los gerentes entrevista-
dos afirmaron en un 70,4% no elaborar planes
estratégicosformales, o cua reiteralaasevera-
cion previamente redlizada. El plan estratégi-
co, expone la mision de la organizacion, asi
como su direccion futura, y reflgja en cierto
modo, |as revisiones constantes de |la estrate-
gia, cuestion evidentemente ausente o no expli-
citaenlasPY MEsmanufacturerasanalizadas.

En lo que serefiere alarealizacion de
planes de marketing se constaté que un 51,9%
de las empresas no desarrollalos mismos, tal
como seilustraen el Gréfico 3; lo que permite
inferir quelas estrategias de marketing imple-
mentadas tienen unaorientacién de corto pla-
70, esdecir, se basa en soluciones rapidas que
producen resultados inmediatos e inclusive
pueden comprometer la situacion futurade la
compafiia (Hulbert, 1990).

La planificacion estratégica debe vi-
sualizarse, en este sentido, en un proceso que
conduce a una manera de pensar estratégica
inspirado a su vez en una cultura estratégica
(Serna, 2002). Como todo proceso, la planifi-
cacion estratégica debe hacer un seguimiento
sistemético con base en los indices de desem-
pefio y de gestion que permitan medir los re-



Gréfico 2
Implementacion de las Estrategias.
PYMES Fabricantes de Prendas de

Vestir. Estado Zulia

Siempre
3,7%

Casi
Siempre

NS/NR
44,4%

Usualmente
29,6%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafico 3
Planes de Marketing
PYM Es Fabricantes de Prendas
de Vestir. Estado Zulia

No

Si
o
51,9% 48,1%

Fuente: Elaboracion propia.

sultados de dichos procesos; |aetapade moni-
toreo o eval uacion estratégica debe convertir-
se en una condicion de aplicacion obligatoria
para todas las organizaciones, en la medida
guelamismaproveeinformacion paralatoma
de decisiones en un entorno cambiante.

En el sector analizado, se detectd que
enun40,7% deloscasosestudiados, seredliza
unarevisiony control constantedelosplanes,
por lo cual, es posible afirmar que lamayoria
de las pequefias y medianas empresas fabri-
cantes de prendas de vestir del estado Zulia
obvian esta etapa fundamental del proceso de
planificacion estratégica.

En lo concerniente al monitoreo am-
biental o diagndstico estratégico, debe resal-
tarse que el mismo permite alas organizacio-
nes realizar un andlisis sobre el ambiente ex-
terno que no puede controlar, asi como delos
factores internos que moldean las estrategias
de las compariias.
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El ambiente de marketing, consta de
los actores y fuerzas que afectan la habilidad
delagerencia paradesarrollar y mantener re-
lacionesexitosascon losclientesmeta (K otler
y Armstrong, 1998).

Debido alaimportanciaque ameritael
andlisis de los factores externos (oportunida-
es y amenazas), y de los factores internos
(fortalezas y dehilidades), se considero en la
investigacion identificar los aspectos del am-
biente que influyen en el disefio e implemen-
tacion de las estrategias de marketing de las
PYMEs del sector confeccion.

Paralograr dicho proposito, se plantea-
rondiversasalternativasque paralosentrevis-
tados, se constituyen enlaactualidad en facto-
respositivosque promueven eimpulsan el de-
sarrollo delaestrategia. Por otro lado, se con-
sider6 pertinente, €l andlisis de los diferentes
aspectos negativos que obstaculizan el de-
sempefio exitoso de |as empresas.

Esderesaltar, que un 29,6% delos en-
trevistadosaseverd, apesar delascondiciones
adversas presentes en la economia venezola-
na, queentrelasprincipalesoportunidadesde
mercado se encuentra el mercado nacional
atractivo, seguida de un 25,9% de la disponi-
bilidad de materias primas.

Para muchos empresarios, 1o atractivo
del mercado viene dado, por € cierre de empre-
sas rivales que ahora no satisfacen a mismo, y
por otro lado, porque han detectado nuevos seg-
mentosdel mercado alos cuaesofrecer suspro-
ductos, tal es €l caso, de las ventas redlizadas a
diferentesempresaseingtitucioneseducativas, a
través de rubros como: uniformes industriales,
secretariaes, deportivos, de seguridad, milita-
res, gecutivos, escolares, entre otras.

Es importante hacer mencién, que €
14,8% de los gerentes entrevistados estable-
cieron como oportunidad del mercado, las po-
liticas proteccionistas del Estado, debido a
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queenlaactualidad sedesarrollaen el paisun
proyecto de compras por parte del gobierno,
queledaprioridad alas PY MEsvenezolanas,
entrelas que destacalas pertenecientesal sec-
tor analizado (Ver Tablal).

En lo que concierne a las principaes
amenazasdel mercado, losgerentesdel sector,
consideran en un 37,0%, la caida de lademan-
da delos consumidores (producto de la dismi-
nucion de sus niveles de ingresos), seguida de
un 25,9% por €l control de cambios. Esta Ulti-
ma aseveracion se manifiesta, debido alapro-
porcidn querepresentan losinsumosy materias
primas importadas necesarias para la produc-
cion de los bienes del sector (Ver Tablall).

Haciendo referencia a los aspectos in-
ternos, consideradoscomofortalezasparalas
organizaciones analizadas, destaca en un
40,7% los equipos y maguinarias, seguido de
un 29,6% de la calidad de los productos. Se-
gun las opiniones de |os gerentes, en los Ulti-
mos afios se han realizado grandes esfuerzos
por laadquisicién detecnologiamoderna, que
se adapte a las Ultimas tendencias de corte y
costura.

Lacalidad de los productos por su par-
te, son considerados prioridades en muchas
compafiias, paralo cual serealizan revisiones
y elevados controles de calidad. Debe resal-
tarse, que un 25,9% de las unidades analiza-
das, detallan como fortaleza la mano de obra
calificada, enfatizando la existencia de perso-
nal de primeralineaen el area de disefio.

Al observar laTablalll, esposible de-
tectar que solo unaempresadel total entrevis-
tado, planted la disponibilidad financiera
como factor interno favorable parasu gestion,
por lo cual, puede establecerse las amplias di-
ficultades presentadas por €l sector, enlo que
se refiere ala planificacion de nuevas inver-
sionesy de estrategias globales paralas orga-
nizaciones.
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Tablal
Oportunidades del Mercado
Sector Confeccion dela Regién Zuliana

Alternativas %
Mercado Naciona Atractivo 29,6
Diversidad de Fuentes de 11,1

Financiamiento
Disponibilidad de Materias Primas 259
Politicas Proteccionistas del Estado 14,8

Otras 14,8
NS/NR 3,7
TOTAL 100

Fuente: Elaboracién Propia.

Tablall
Amenazas del Mercado
Sector Confeccion dela Regién Zuliana

Alternativas %

Caida de la Demandade los 37,0
Consumidores

Competencia Desleal (contrabando) 18,5

Poca Disponibilidad de Materias 11,1
Primas

Control de Cambios 25,9
Dificultad de Acceso a 7,4
Financiamiento

TOTAL 100

Fuente: Elaboracion Propia.

Tablalll
Fortalezas de las Organizaciones
Sector Confeccidn dela Regién Zuliana

Alternativas %

Equiposy Maqguinarias (tecnologia) 40,7

Disponibilidad Financiera 37
Mano de Obra Calificada 25,9
Calidad de los Productos 29,6
TOTAL 100

Fuente: Elaboracién Propia.



Resalta de manera coherente, con €l
planteamiento anterior, entre las principales
debilidades de estas empresas |a poca dispo-
nibilidad financiera (74,1%), que obstaculiza
el desarrolloy laexpansién delasempresasen
el mercado. Debe mencionarse que durante la
elaboracién de estainvestigacion, pudo cono-
cerse sobre la alta mortalidad de estableci-
mientosy lapérdidade puestosdetrabajo pro-
ducto de esta debilidad (Ver TablalV).

TablalV
Debilidades de las Empresas
Sector Confeccion dela Regién Zuliana

Alternativas %
Obsolescencia de Equipos y 14,8
Maguinarias (tecnologia)

Poca Disponibilidad Financiera 74,1
Mano de Obra Poco Calificada 37
Baja Calidad de los Productos 37
NS/NR 37
TOTAL 100

Fuente: Elaboracion Propia.

Conclusion

A través de los resultados obtenidos ha
sido posible evidenciar que las PYMEs fabri-
cantes de prendas de vestir del estado Zuliano
poseen en un 59,3% unadefinicion formal dela
mision, por lo cual sedetectalaausenciadel fac-
tor fundamental del pensamiento estratégico.

En e estudio se demostr6 que un
70,4% de | os establecimientos analizados ca-
recen de laelaboracion de planes estratégicos
formales que determinen el direccionamiento
delasempresas. Se establecio laexistenciade
unaorientacion delasempresas haciael corto
plazo, donde latoma de decisiones se basaen
juicios intuitivos producto de la experiencia
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delosgerentes, y no en andlisisformalesbasa-
dos en investigaciones de mercado.

En el aspecto especifico de planes de
marketing, un 51,9% no los desarrolla, pu-
diéndose determinar laimplementacion de es-
trategias improvisadas ante los continuos
cambios del entorno. Cabe resdltar que para
lograrse un mejor rendimiento y desempefio
en estos negocios, la funcion de marketing
debe ser asumidapor todoslosmiembrosdela
organizacion y no por departamentos especi-
ficos, esto implica establecer unavinculacién
con laplanificacion estratégicadelargo plazo
que conecteel disefio delasestrategiasconun
mecanismo de seguimiento sobre su imple-
mentacion y resultados.

El proporcionar mayor relevancia al
factor de corto plazo, esdecir, orientar alaor-
ganizacion alagestion comercial, cuyo obje-
tivo es incrementar |as ventas basados en los
medios tacticos de producto, precio, plazay
promocion, sin una estrategia coherente, pue-
de restarle una mayor competitividad y pro-
ductividad a sector.

A pesar que para el 74,1% de los em-
presarioslaprincipal debilidad que afectaala
industria sea la poca disponibilidad financie-
ra, que ha provocado alta mortalidad de em-
presasy pérdidas de puestos de trabajo, se ob-
servaen el sector unaactitud optimistacon re-
lacion a las oportunidades del entorno, pues
en su mayoria consideran la existencia de un
mercado nacional atractivo.

En la actualidad las PYMEs poseen
amplias expectativas ante las posibilidades
del establecimiento de convenios para pro-
veer prendas de vestir ainstituciones educati-
vasy otrasorganizaciones entrelas que desta-
can: Petroleos de Venezuela (PDVSA), insti-
tuciones bancarias, de educacién militar y de-
portivas. Ademas se debe evaluar la posibili-
dad derealizar exportacionescon el propdsito
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deampliar los mercados geograficosy asi mi-
nimizar los margenes de capacidad ociosa
existentes en las empresas.

Finalmente, el sector estudiado debe
realizar un monitoreo permanente de las va-
riablesmacroeconémicasy suincidenciaenel
poder adquisitivo de los consumidores, con el
proposito dedetectar loscambiosenlospatro-
nes de consumo; paraello lainvestigacion de
mercados se constituye en unaimportante he-
rramienta para determinar |os diferentes seg-
mentosalos cualesatender. Esto planteaalos
emprendedoresgrandesretos paraadaptarsea
las tendencias de la moda que sugiere nuevas
creaciones en disefios, colores, accesorios,
acabados, estampados, modelos, tallas, entre
otros, como estrategia de posicionamiento
gue determine una ventaja competitiva.
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