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Prefacio

Después de muchisimo tiempo leyendo, revisando y analizando textos re-
lacionados con el marketing empresarial, comprendi la enorme debilidad en la
que se hallaba la universidad. Esto lo digo, no por el hecho metodolégico que
estructura cada libro, en absoluto, lo digo mas bien por el divorcio entre realida-
des tan disimiles como la norteamericana y la ecuatoriana, por ejemplo. En ge-
neral, los articulos y la literatura de marketing son bastante buenos, el problema
que tienen, lo encontramos precisamente a la hora de estructurar planes desde
teorias pensadas para otro contexto historico, econdémico y cultural.

Este libro, al menos en mi caso, es un primer intento por contextualizar la
teoria del marketing a la realidad ecuatoriana. De todo el caudal tedrico dis-
ponible, se deben extraer aquellos elementos mas utiles para el empresariado
nacional, con la intencion de contribuir con su fortalecimiento como sector.

En este sentido, el esfuerzo teodrico se focalizo en la relevancia que la defini-
cion estratégica tiene para el éxito de un plan de este tipo. Siempre he sostenido,
que vale la pena consumir tiempo en pensar y no en improvisar. Lo contrario
de la planificacion estratégica es la improvisacion recurrente. Igual ocurre en el
caso del marketing. Inicialmente, podemos subestimar su complejidad, la pro-
fundidad analitica que demanda, la seriedad que implica, porque en ocasiones
pareciera que nos ofrece atajos y facilidades. Nada mas equivocado. El marke-
ting, es una nueva forma de pensar la empresa y la economia, pero a través de
un eje transversal, el cliente. El marketing supera por mucho los rigidos enfo-
ques iniciales que daban cuenta de la pasividad del consumidor. En la actuali-
dad, un publico objetivo cada vez més inteligente y exigente complejiza mas y
mas la accion de vender. En ocasiones, los empresarios se preguntan las razones
por las cuales no estan alcanzando sus objetivos, muchas de ellas tienen que ver
con la ausencia total de planificacion estratégica y en consecuencia de planes de
marketing adecuados a través de los cuales captar, conservar y relacionarse con
los clientes. Pensemos utilizando al marketing y nos ahorraremos muchisimos
problemas.

Los autores






Prologo

Cuando me enteré que los autores estaban escribiendo un libro sobre marke-
ting me senti muy entusiasmado. Siempre he sabido la preocupacién del autor
por la contextualizacion espacial que necesita urgentemente la teoria para el
caso ecuatoriano. Es comun, encontrarse con textos de cabecera en la materia.
Sin embargo y pese a todas las ventajas que reporta en lo personal leer los cla-
sicos del marketing, lo cierto es que hay un vacio cuando se trata de estudios
adaptados a la realidad ecuatoriana. Precisamente, el marketing para los em-
presarios y emprendedores del Ecuador constituye una apuesta inicial en este
sentido.

Este libro comienza un dificil transitar hacia la construccion teodrica en el
plano del marketing con sello propio. Ello bajo ninglin concepto implica, sub-
estimar lo existente y mucho menos menospreciarlo desde un punto de vista
metodoldgico. Conozco desde hace anos los autores y ademds de la agudeza
intelectual que lo caracteriza, la humildad es uno de sus rasgos mas distintivos.
Sin embargo, siempre se ha mostrado inconforme ante la debilidad tedrica de la
universidad, manifestando siempre inquietud investigativa y ganas de aportar
en este plano.

Cuando revisé el texto, no pude evitar quedar complacido, porque se nota
el enorme esfuerzo que el autor hace en lo concerniente a la definicion estraté-
gica de la planificacion relacionada con el marketing empresarial. Ademas, me
parece absolutamente relevante el estimulo de la reflexion sobre el estatus de
planificacion de cada pequefia y mediana empresa del Ecuador o de cualquier
otra parte, ya que logra vincular acertadamente la planificacion estratégica con
el marketing y ubicar, en la disolucion, separacion o incluso distorsion de estas
dos variables, la génesis de los errores que tipicamente cometen las pequenas
empresas.

Sin duda, este texto aborda la problematica del marketing de una forma sen-
cilla y siempre con un espiritu propositivo a la vez que reflexivo. La idea de los
autores es que este libro sirva como base para futuras investigaciones en el area
y mucho mas para el ciudadano, el estudiante y el empresario ecuatoriano. El



Ecuador se desarrolla, y todo proceso de este tipo exige de piso teorico sélido
que sustente la accion social que impulsa la transformacidn nacional.

Espero que, en el futuro, el marketing empresarial logre instaurarse como

una cultura dentro de las pymes ecuatorianas y que este texto sea de obligatoria
referencia en el campo investigativo.

PhD. Jose Maria Lalama Aguirre
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Universidad Estatal del Sur de Manabi

Introduccion

Las relaciones econdmicas han ido evolucionando a lo largo del tiempo y con
ellas las maneras que el hombre ha desarrollado para comercializar el producto
de su trabajo. Inicialmente, el empresario no reparaba en los intereses y expec-
tativas que el consumidor pudiese tener. Por lo tanto, las relaciones econdmicas
entre vendedores y consumidores se sostenian sobre criterios unidireccionales,
toda vez que el mercado, inicialmente, tenia un nivel de alcance circunscrito a
las ciudades y el hombre no contaba con variadas alternativas de seleccion. Este
debia conformarse.

Junto con la revolucién industrial evolucionaron los mercados. Estos incre-
mentaron su tamafio y el hombre igualmente desarrollé nuevas maneras de es-
tablecer relaciones comerciales que transcendian las fronteras entre paises.

La modernidad, replanted todas las maneras de pensar las relaciones de inter-
cambio, abriéndole paso progresivamente a enfoques centrados en los gustos y
preferencias del consumidor. El marketing llegd inicialmente, de la mano de las
grandes empresas, para posteriormente ser asumido por el resto de los pequenos
empresarios como una necesidad en medio de la incertidumbre y el cambio.

La globalizacion, como fenomeno mundial ha sido capaz de homogeneizar
la cultura sobre la base de la revolucion de la informacion y la tecnologia. La
sociedad se comunica en tiempo real, las barreras fisicas y geograficas son cosa
del pasado. El intercambio, es increiblemente rapido. Los mercados, ahora se
comportan de forma dindmica y estan erigidos sobre principio de la compleji-
dad, lo que hace mucho mas dificil su estudio y comprension.

El siglo XXI se caracteriza por la sintesis de aspectos objetivos relacionados
con lo econdémico y aspectos subjetivos asociados a la individualidad del ser,
que tienen que ver con los gustos y preferencias. Esto coloca a las empresas
en una situacion totalmente novedosa en términos relativos, que demanda un
esfuerzo intelectual increible por comprender la tendencia a la que apunta la
sociedad contemporanea. Siempre ha sido mas sencillo leer la realidad en clave
analitica; es decir fragmentada, pero en este momento; la lectura de lo real debe
asumirse sobre la base de una sintesis inteligente, que relacione armonicamente
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objetividad y subjetividad en un tnico lenguaje cientifico: el marketing.

Este lenguaje del que hablamos, es el lenguaje del marketing empresarial,
que adquiri6 su relevancia y pertinencia en la sociedad actual al comprender
que, la lectura de la globalizacion, del mercado y de la subjetividad del hombre
pasa indefectiblemente por su sintetizacion a través de un filtro teérico repre-
sentado armonicamente a través de la teoria marketiana y no solo la administra-
tiva. Hoy hemos de preguntarnos si ;juna empresa es capaz de sobrevivir a los
vaivenes de un entorno cada vez mas cambiante e impredecible subestimando
la relevancia del marketing? La respuesta es negativa.

En este orden de ideas, surge la necesidad de aportar desde la perspectiva
tedrica del marketing al caso ecuatoriano. Nuestro pais y sus empresarios, no
escapan de la voragine, precisamente por hallarse inmersos dentro de un fené-
meno de alcance mundial como este. En consecuencia, resulta 16gico que como
nacion suramericana que aspira abrirse paso en el mercado global, también con-
temos con visiones adaptadas, propias, desde las cuales comenzar a alimentarel
bagaje tedrico disponible en la materia.

Resulta un hecho comun encontrar literatura especializada encuadrada en
la realidad europea u occidental, pero dificilmente, los ecuatorianos podemos
servirnos de instrumentos tedricos no pensados en el contexto de nuestra propia
realidad como nacidn. Esto significaria actuar de manera irreflexiva.

Ademas, cuando el empresariado intenta impulsar procesos de planificacion
relacionados con el marketing, se consigue con la sorpresa de la generalidad
metodoldgica. Ello no quiere decir que la literatura al respecto carece de rigor
cientifico; por el contrario, existen trabajos excelentes en el area desde los cua-
les estructurar un plan de trabajo. Mas bien, la critica constructiva gira en torno
al hecho de que las particularidades estadisticas, los datos e informacion que
sustentan tales estudios no estan en consonancia con la realidad latinoamerica-
na. Es decir, un libro de marketing norteamericano puede ser de gran ayuda para
el empresariado del Ecuador; sin embargo, cuando la universidad y los especia-
listas en el 4&rea comencemos a nutrir la teoria, a alimentarla de grandes dosis de
nuestra propia realidad, tendremos sin lugar a dudas mejores instrumentos para
la construccion de planes de marketing.
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La idea de un libro como Marketing para empresarios y emprendedores del
Ecuador es precisamente esa: contribuir con una manera ecuatoriana de hacer
marketing y también la de Servir como marco referencial capaz de orientar
las acciones iniciales de todos aquellos emprendedores que suefian con un ne-
gocio propio. Por supuesto, coadyuvar a la disminucién de las probabilidades
de fracaso en la dificil tarea de construir, mantener, impulsar y posicionar una
empresa depende del posicionamiento y la lucha intelectual que la universidad
adelante en este campo.

En este sentido, este libro, a diferencia de muchos otros, comienza con un
acto reflexivo, con una pregunta inquietante, relacionada con la pertinencia y
la necesidad de planificar estratégicamente. De alli, desde la duda inicial sobre
el estatus de la planificacion empresarial, el lector serd introducido progresiva-
mente en el campo del marketing, haciéndole ver que si es posible construir pla-
nes con los datos existentes en las distintas fuentes de informacion disponibles
en el pais y en la red.

Por lo tanto, esta obra cuenta con un total de cinco capitulos desde los cuales
se desarrolla una propuesta metodologica, a la vez que reflexiva para el desarro-
llo y puesta en marcha de planes de marketing empresarial en el contexto de las
necesidades de las pequefias y medianas empresas del Ecuador.

Por consiguiente, el primer capitulo del libro esta dedicado a la reflexion
sobre el arte de la planificacion estratégica empresarial, ya que muchas veces
empresarios entusiastas inician el arduo camino del marketing sin contar con
una carta de navegacion solidamente construida dentro para su empresa. Todo
ello, conduce a callejones sin salida, porque el marketing, al no formar parte de
estrategias empresariales integrales actua de manera aislada, es decir, que no
considera que el entorno interno de la empresa y mucho menos esta vinculado
con las apuestas a futuro que esta hace o asume a través que su accionar diario.
Alli es cuando frecuentemente nos encontramos con planes de marketing falli-
dos.

Por otra parte, desde la perspectiva empresarial es importante tener en claro
el significado de la palabra estrategia y de la palabra tactica. Sencillamente por-
que toda la obra, se estructura sobre la base de tres grandes categorias de la pla-
nificacion: el momento estratégico, el momento tactico y momento del control.
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De lo contrario, la comprension de las fases que implica un plan de marketing
seria mucho maés dificil.

Para finalizar, se deja en manos del lector una serie de preguntas minimas
que le permitiran certificar si la empresa asume realmente criterios de planifica-
cion estratégica empresarial con la intencion de que pueda evitar la distorsion
inicial que produce el desfase entre buenos planes de marketing y pobres planes
empresariales tal y como sefialdbamos arriba.

El segundo capitulo, aborda los desafios que representa el marketing empre-
sarial para el empresariado ecuatoriano y en el se esboza una definicion inicial
de plan de marketing, ademas de justificar la necesidad de su elaboracion dentro
del campo de las pymes existentes en el pais.

Este capitulo reviste de gran importancia, porque jamas una empresa podra
avanzar en ninguna tarea sino se vincula emocional y laboralmente con ella. La
planificacion, solo es util y transformadora cuando se cree en ella; de lo contra-
110, esta se convertird en simples obligaciones metodologicas.

El tercer capitulo, versa sobre la materia de marketing empresarial propia-
mente dicha y establece una serie de pasos metodologicos que pueden ser uti-
les a la hora de estructurar una propuesta. Dentro de este apartado, destaca el
esfuerzo por profundizar en el momento estratégico del plan, porque por lo
general, cuando hay debilidad en el planteamiento estratégico, posicionar a una
empresa determinada es simplemente una quimera.

El espacio, ha sido aprovechado para exponer al lector los métodos mas
reconocidos para estructurar estrategias de marketing. La matriz de atractivo-
competitividad y de Ansoff, destacan en este sentido. Igualmente, se ha brin-
dado al lector otras estrategias empresariales validas, que pueden ser aplicadas
al momento de formular estrategias. Pero quizas, lo mas importante de todo el
capitulo, esta en el hecho de que al momento de estructurar el ejemplo sobre el
uso de la matriz de atractivo-competitividad se hizo un esfuerzo por incorporar
datos realistas, sencillos, adaptados a la cotidianidad del empresariado, buscan-
do de esta manera saltarnos el enfoque categorial de tipo general que a veces
desanima a mas de un entusiasta.
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En este contexto, el capitulo cuatro, es realmente un complemento del capi-
tulo anterior y trata sobre los aspectos concernientes al marketing relacional;que
basicamente persigue el establecimiento de relaciones de cercania con los clien-
tes, intentando con ello estructurar relaciones econémicas a largo plazo. Ade-
mas, la fidelizacion de clientes es una tarea de primer orden para el entramado
empresarial ecuatoriano no unicamente porque la sociedad ecuatoriana posee
gustos diversos y cambiantes, también debido a las similitudes en la oferta de
servicios existentes en un pais compuesto por pequeias y medianas empresas
fundamentalmente. La politica de fidelizacion, cobra en consecuencia una rele-
vancia inusitada, precisamente porque permite establecer criterios de diferen-
ciacion entre empresas dedicadas a una misma area de trabajo o de servicios
como soporte del incremento de los margenes de rentabilidad.

Para finalizar, este libro en el quinto capitulo, expresa sobre el marketing
digital, ya a que las plataformas interactivas son dignas de considerar en tanto
como apoyo y soporte de toda estrategia de Marketing independientemente del
tamafo de la organizacion. El uso de las redes sociales se extiende a todas las
provincias del Ecuador, en menos de un quinquenio las estadisticas que repor-
tan su uso, han experimentado un incremento exponencial. Este hecho no debe
pasar inadvertido para las pymes, ya que de su aprovechamiento dependera el
avanzar de manera sostenida hacia los objetivos trazados de cara al futuro.
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(Por qué las pymes ecuatorianas deben asumir la planificacion estratégica
empresarial?

Dentro del mundo empresarial siempre han existido distintas herramientas
aprovechables por los decisores cuando se trata de enrumbar el barco. Valga la
metafora de comparar el mercado con el mar, en el sentido de que este Gltimo
jamas brindara un terreno so6lido sobre el cual desplazarse. EI mercado no es
un terreno solido, sino liquido. Los altibajos, los mareos e incluso la pérdida
del rumbo son cuestiones a veces normales y asi como los antiguos marineros
recurrian a los astros para orientarse durante la navegacion, el empresariado
moderno debe recurrir al plan para no perderse. No hablamos en este sentido
de cualquier plan, sino de un plan estratégico disefiado puntualmente para una
organizacion determinada.

La planificacion estratégica, consiste fundamentalmente en un ejercicio de
formulacion y construccidn de objetivos de caracter prioritario para la organi-
zacion, siendo su rasgo mas distintivo, el hecho de establecer cursos de accidén
para alcanzarlos. Desde esta perspectiva, la planificacion estratégica, es un ins-
trumento clave para la toma de decisiones acertadas dentro de las organizacio-
nes.

Por otra parte, el calificativo de estratégico dentro de la planificacion empre-
sarial tiene que ver mas con una gestion orientada a resultados concretos, alcan-
zables en el corto, mediano y largo plazo. Hablar de planificacion estratégica, es
hablar en consecuencia de eficacia, de resultados, de cumplimiento.

En el caso ecuatoriano, es bien conocido el hecho del enorme peso que tiene
la pequefia y mediana empresa dentro de la realidad econdmica del pais. Las
pymes ecuatorianas contribuyen significativamente con el bienestar social, al
garantizar fuentes de empleo a una enorme porcidon de la poblacion econdmi-
camente activa. No obstante; como sector, padece un conjunto de debilidades
estructurales, organizativas y de planificacion que limitan su propio desarrollo.

Las pymes, en la actualidad se enfrentan a una gran cantidad de obstaculos
para crecer; sin embargo, si se aplicase una radiografia a la estructura de cada
una esta revelaria la existencia de pobres criterios de planificacion y orden den-
tro de buena parte de éstas instancias. Estos son factores que conspiran en con-
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tra de sus aspiraciones naturales de desarrollo.

Por todo lo anterior, es necesario, antes de abordar asuntos relacionados
con el marketing empresarial, reflexionar sobre la problematica general de las
pymes en Ecuador y es que cominmente, es frecuente encontrarse empresas
que intentan desesperadamente establecer criterios de marketing empresarial o
impulsar procesos de fidelizacion con clientes sin antes contar un plan para la
empresa. Esto sin duda, coloca a la organizacioén una situacion de desventaja.
Cuando no se tiene claro hacia donde se quiere ir, es bastante probable que cual-
quier camino resulte valido.

Muchos empresarios en el Ecuador sostienen que aplican principios de pla-
neacion estratégica dentro de sus organizaciones, pero cuando esto se trata de
constatar, en la practica nos encontramos con muchos vacios e inconsistencias.
Es evidente que emprendedores y empresarios, muchas veces tienen claro los
propositos de la organizacion, principios, valores, estrategias y muchos de unos
planes de accidn aislados. No obstante, estos factores por separado se alejan de
los criterios metodoldgicos para estructurarlos coherentemente. Esto redunda
en la confusion de los miembros de la estructura organizacional erosionando el
compromiso de esta con los objetivos de la empresa.

Mas alla de querer tratar metodologicamente el asunto en este libro, la idea
que se tiene sobre este tema tan delicado, tiene que ver con la generacion de pre-
guntas, procesos autocriticos y reflexivos respecto a la situacion de su empresa.
Y de alli que, quede plenamente justificada la incorporemos de los conceptos
mas importantes de la planificacion estratégica empresarial. De esta manera
el lector interesado en la elaboracion de un plan de marketing podra certificar
si antes de aventurarse en esta tarea, posee mecanismos administrativos capa-
ces de orientar la accion empresarial. De no ser asi, esta propuesta sugiere la
asuncion en paralelo tanto del proceso de planificacion estratégica empresarial,
como del proceso de planificacion de marketing, en donde este Gltimo represen-
tard s6lo una de las areas que contempla el plan de la empresa.
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Algunos criterios para la reflexion.

De existir una empresa determinada, es valido formular las siguientes preguntas
a los miembros del equipo de trabajo, decisores y jefes:

Evalte si su empresa cuenta con una vision

Evalte si su empresa cuenta con una mision

La empresa opera en base a objetivos.

Determine si las estrategias de su empresa son el producto de la aplica-
cion de instrumentos metodologicos propios de la planificacion estraté-
gica o, por el contrario, son el resultado de la intuicion y la experiencia.
Conoce la gerencia las utilidades y ventajas en una matriz DOFA

La empresa sustenta su desarrollo en planes de accion.

La empresa mide sus resultados en el tiempo.

Existen reuniones perioddicas de evaluacidon gerencial respecto al cum-
plimiento de objetivos estratégicos empresariales.

9. Esté definida dentro de la empresa una politica de inversion.

10.Cuenta la empresa con planes de desarrollo y capacitacién de personal.

b

=W

Como podemos observar, dependiendo de las respuestas, usted puede hacerse
una idea sobre la capacidad planificadora de su organizacion. Sin embargo, una
manera bastante Util de formarse una idea seria la siguiente: tome los principios
propios de la planificacion estratégica empresarial y elabore un cuestionario
para ser discutido por cada uno de los miembros de la gerencia; posteriormente,
realice una sumatoria de los aspectos que si se asumen a lo interno y compa-
relo con la totalidad de los requerimientos basicos de este enfoque de planea-
cion. Determine un porcentaje de cumplimiento de los criterios metodologicos
y cuantifique la distancia que la organizacidn tiene respecto a la planificacion.

Otra recomendacion bastante sencilla: invierta un poco de tiempo en esta
area (planificacion estratégica empresarial) porque las similitudes metodologi-
cas entre el marketing y estas maneras de planear son enormes.

Con fines didécticos le presentamos al lector el siguiente esquema, so6lo con

intencion de que se forme una idea general del proceso y pueda evaluar mejor
su propia realidad.
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Vision y Mision

Objetivos
Estratégicos

Estrategias
Empresariales

Desarrollo
Tactico

Indicadores de
Gestioén

Fuente: Elaboracién propia 2018.

La planificacion estratégica empresarial, una tarea inaplazable para los
pequeiios empresarios del Ecuador y los nuevos emprendedores.

La planificacion estratégica es un proceso continuo de ajustes entre la varia-
ble econdémica, los objetivos organizacionales y el mercado, a objeto de desa-
rrollar parametros de adaptabilidad de las unidades de negocio y de producto
de la empresa, tendentes a disminuir la incertidumbre y elevar la rentabilidad.

Fundamentalmente, la planificacion estratégica se focaliza en el andlisis del
entorno, evaluando oportunidades y amenazas concretas, que compensadas con
fortalezas propias de la empresa le permite a esta enfrentar desafios, cambios
o virajes en mejores condiciones, con la finalidad de disminuir las debilidades
que le son inherentes y alcanzar el posicionamiento deseado dentro de un mer-
cado cambiante. Este proceso de planificacion se estructura a través de cuatro
acciones generales:
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1. Analisis del entorno: la planificacion estratégica parte de la apli-
cacion de una matriz FODA para determinar las mejores opciones de
abordaje de la realidad.

2. Planificacion: toda vez que es comprendida la situacion de la empre-
sa, es posible establecer objetivos y metas en el mediano y corto plazo,
asi como las maneras de alcanzarlos (estrategias)

3. Ejecucion: desarrolla las estrategias sobre la base de programas de
accion a través de los cuales cumplir los objetivos empresariales.

4. Control y seguimiento: es un proceso de evaluacion de resultados de
la empresa, con la intencion de tomar correctivos en funcion de alcanzar
los objetivos de la organizacion.

Estas acciones son el comin denominador de cualquier plan, independiente-
mente del enfoque de soporte metodoldgico que lo estructura, de igual manera,
aplican para el desarrollo y puesta en marcha de un plan de marketing empresa-
rial. Mas adelante nos daremos cuenta de ello.
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El marketing empresarial y los desafios que representa para el empresaria-
do ecuatoriano.

En la actualidad, las pequenias y medianas empresas del Ecuador se hallan
inmersas en un entorno signado por la competitividad, donde el fenomeno de
la globalizacion impone la necesidad de desarrollar criterios de adaptabilidad a
las demandas y gustos de los consumidores. El mercado, sin duda evoluciona
a ritmos vertiginosos y de alli el dinamismo inevitable que las organizaciones
deberdn asumir so pena de quedar rezagadas ante los profundos cambios es-
tructurales que reportan las nuevas tecnologias para la sociedad, la cultura o las
maneras de intercambiar bienes y servicios.

La sociedad se complejiza, haciendo que las demandas sociales cambien y
con ellas las preferencias de los consumidores. La revolucion tecnoldgica ha
cerrado la brecha del conocimiento, superando la distancia como limitante es-
pacial para el intercambio y el relacionamiento econdmico.

Una humanidad totalmente diferente a la de hace una década interactia a
través de distintas plataformas en tiempo real, consume informacién, evalua la
calidad de aquello que utiliza, intercambia opiniones en foros, comenta y juzga
la calidad de un servicio cualquiera, a los fines de decidir si mantiene relaciones
de uso e intercambio permanentes con el prestador u oferente o, por el contrario,
cambia de parecer ante otras opciones de mercado mejor. La fidelidad entendida
como principio de trabajo de las pymes debe ser ganada partiendo de una pre-
misa simple: ;Esta satisfecho el consumidor?

En este contexto, estamos ante la presencia de un publico analitico, con un
acceso increible a informacion de todo tipo. La sociedad del Ecuador también
observa el cambio. La subjetividad ha adquirido validez universal junto al feno-
meno de la globalizacion, cambiando el enfoque empresarial tradicional respec-
to a lo que significa ser un consumidor. Todo ello debe estimular en el empresa-
riado nacional una revolucion en la manera de pensar y de vender. El marketing,
en tanto disciplina constituye esa posibilidad, y méas que una herramienta, es un
puente para entablar un intercambio con un mercado dindmico y en constante
evolucion.

Las empresas, pueden de hecho anticiparse a todas estas variables, solo si
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comprenden como sistemas humanos que el entorno habla desde el lenguaje de
la complejidad y plantea desafios cada vez mas holisticos.

En consecuencia, el plan de marketing debe convertirse en una herramienta
esencial para las empresas ecuatorianas. Muchos mitos se tejen en torno a las
posibilidades reales de éstas entidades financieras, productivas o de servicios
que deben ser superados. Avanzar hacia solidas estrategias de marketing, que
tributen hacia mayores indices de rentabilidad empresarial es mas que posible;
es incluso necesario en los momentos actuales, y para ello so6lo se debe em-
prender una tarea: aprender a elaborar un plan de marketing empresarial bien
reflexionado. Desde esta perspectiva, un plan en este sentido resuelve las si-
guientes interrogantes:

1. ;Dénde se encuentra la empresa en los momentos actuales?

2. (A donde desea ir la empresa?

3. (Cémo se llega hasta ese punto establecido en el marco de un hori-
zonte temporal?

Por lo tanto, la principal funcién de un plan de marketing radica en el hecho
de servir como una carta de navegacion en tiempos de incertidumbre. Se trata
de diversas rutas hacia objetivos derivados del analisis del entorno, que detallan
etapas, pasos y acciones considerando tres factores claves: el tiempo y la eco-
nomia (recursos financieros) y los consumidores.

Este capitulo presenta en consecuencia, una serie de pasos detallados para
que las pequetias y las medianas empresas en el caso ecuatoriano puedan desa-
rrollar planes de marketing precisos y medibles en el tiempo. Planificar, en esta
area demanda mucho orden y compromiso de los actores involucrados, pues
todo plan que prescinde del compromiso humano y de método esta condenado
al fracaso. Como se ha planteado a lo largo de estas lineas, esta guia resulta va-
lida para empresas que produzcan bienes o presten servicios, ya que se sustraen
varias caracteristicas comunes a ambos tipos de empresas, a los efectos de es-
tructurar un método de planificacion de marketing empresarial que funciones in-
dependientemente del area de accion empresarial. Sin embargo, didacticamente
se pueden extraer conceptos propios de la planificacion estratégica empresarial
que pueden ser significativos a la hora de desarrollar un plan de marketing, ya
que ambas maneras de planificar estan estrechamente relacionadas.

32



Universidad Estatal del Sur de Manabi

Algunos conceptos claves de la planificacion estratégica utiles para el desa-
rrollo del marketing empresarial.

El desarrollo de una estrategia adecuada y coherente de marketing empre-
sarial conlleva grandes retos para la gerencia, los equipos técnicos, adminis-
trativos y de negocios de cualquier organizacion, ya que demanda de procesos
sinérgicos bien direccionados hacia la comprension cualitativa del mercado,
la competencia o los intermediarios, con la intencion de posicionar una marca
determinada en un publico objetivo.

Esto, sin duda no resulta una tarea facil, ni mucho menos simple. Por el
contrario, implica un esfuerzo de direccionamiento consciente de unidades de
negocios de diverso tipo y tamano hacia objetivos organizacionales de creci-
miento puntuales, que defiendan y asuman al marketing empresarial como un
medio eficaz para crecer de manera sostenida, una herramienta practica de in-
eludible uso en el mundo actual con la cual interactuar e incidir en el mercado
y los consumidores: complejos, dindmicos y cambiantes.

Alcanzar la sintesis perfecta entre subjetividad, mercado y creatividad apun-
ta inicialmente, hacia un plan de marketing coherente, al menos en lo esencial;
sin embargo, un plan de este tipo, cuando no esta bien pensado, deja de consi-
derar aspectos claves a la hora de su implementacion y monitoreo en el tiempo,
tornandolo en un instrumento débil e incapaz de defender los intereses de la
organizacion. Evitarlo, demanda un esfuerzo intelectual conjunto de sus miem-
bros organizados en equipos multidisciplinarios por area y por supuesto, del uso
de la ciencia y las herramientas que ella nos brinda. No obstante, el marketing
no debe verse como un hecho aislado de un plan estratégico empresarial, sino
mas bien como un componente de este.

Es por ello que, al hablar de marketing empresarial, resulta ineludible hablar
de estrategias, objetivos de implementacion, controles, finanzas, indicadores,
estadisticas, disefio, mercado o produccidn entre otras cuestiones, que si se ana-
lizan de manera precisa nos revelan las similitudes que tiene con el arte de la
planificacion estratégica empresarial.

En este contexto; el marketing empresarial, sin animo de caer en simplismos,
es un plan que, basado en el entendimiento de la subjetividad del consumidor,
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impulsa, estimula y canaliza procesos de seleccion de cierto producto o ser-
vicio, partiendo de ciertos factores de diferenciacion que agregan valor a una
marca determinada y que por lo tanto son capaces de incidir en la escogencia
del bien que se aspira posicionar entre toda una oferta de mercancias similares.

Es asi como se puede sostener que, mientras la planificacion estratégica em-
presarial objetiva cientificamente la relacion entre los recursos financieros y los
resultados de crecimiento deseables para la empresa; el plan de marketing em-
presarial por otro lado, objetiva la subjetividad del consumidor en torno a una
marca, mediante el estimulo de aspectos subjetivos, disefiados para intervenir
en el acto de eleccion espontdnea del consumidor. Por consiguiente, los efectos
hacia afuera del plan, se traducen en su creatividad para ofrecer alternativas
diferenciadas y diferenciables por parte del consumidor y que este puede consi-
derar durante el desarrollo de sus propios procesos de decision y seleccion del
producto. De esta manera, el plan de marketing podrd garantizar segmentos de
mercado controlables en el mediano y largo plazo para la empresa.

Por lo tanto, es factible sostener que el ntiicleo duro de la planificacion estra-
tégica empresarial, desde un punto de vista conceptual, estd contenido en todo
el desarrollo del marketing como disciplina y como tal, guarda estrecha relacién
con los principales enunciados que la estructuran metodologicamente. De alli
que, resulte pertinente aportar inicialmente desde esta perspectiva técnica en
torno al significado del marketing de empresas, ya que el manejo de conceptos
siempre ha permitido acelerar la tarea de desarrollarlo correctamente.

En este sentido, los conceptos fundamentales que deberd tener presente el
lector mientras construye, disefia € implementa un plan de este tipo, es decir de
marketing, son los siguientes:

1. El concepto de estrategia; en vista de que implica el camino a seguir
o la ruta de accion de los equipos, encargados del desarrollo y puesta
en practica de todo el proceso. Este concepto, tradicionalmente posee
diversas acepciones, pero para el caso del marketing de empresas resulta
esencial, dado que responde a la pregunta basica de ja donde queremos
ir?

2. El concepto de entorno; comprendido como el espacio en el que se
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desenvuelve la accion de la empresa, cuyo rasgo fundamental es la incer-
tidumbre y el cambio. Pese a que el concepto de entorno es muy amplio,
se hace necesario delimitar el marco de actuacion de cualquier empresa,
en aras de encuadrar acertadamente el contexto en el que desenvolvera
la accion de mercadeo y captacion de clientes que tiene preestablecido
el plan de marketing. El entorno, en consecuencia, badsicamente respon-
de a la pregunta de ;donde y en qué circunstancias opera la empresa?

3. El concepto de tactica; comprendida como aquella accidon concreta
que despliega en toda su dimension a la estrategia, con la intencioén de
alcanzar objetivos determinados y cuantificables. Esta cuestion respon-
de a la pregunta mas determinante de todo plan, ;coOmo concretar los
objetivos organizacionales? De alli su pertinencia y caricter complejo
al mismo tiempo.

4. El concepto de control, porque adquiere preponderancia dentro de
todo proceso de planeacidén que persiga logros concretos en el tiempo,
ya que no controlar o no seguir con determinacion aquellas variables
cuantitativas y cualitativas que miden los avances de la tactica repre-
sentan una pérdida enorme de tiempo, de trabajo y peor aun, un posible
fracaso de todo el proceso y el mismo plan estratégico de la empresa y,
por consiguiente, el plan de marketing.

Vale la pena destacar, a modo de sintesis que el enfoque de planeacion es-
tratégica, al igual que el del marketing, parten de un andlisis exhaustivo del
entorno, la identificacion de oportunidades y amenazas, entre otros factores de
interés, para trazar posteriormente un camino a recorrer (estrategia) hacia los
objetivos de la organizacion. La consecucion de este conjunto de objetivos,
como ha quedado establecido con anterioridad, depende de la calidad de las
acciones operativas de la empresa u organizacion (tactica) que a su vez seran
monitoreadas sobre la base de sistemas de control y seguimiento, indicadores
de gestion y resultados.

Para concluir este apartado, destaca el caracter global de la planificacion
estratégica empresarial, dado que permite comprender a la empresa desde las
diversas areas funcionales que la componen. La estrategia corporativa viene a
ser un eje transversal a todas las areas estructurales de la empresa. Esta ultima
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a su vez actua como centro matriz del que se desprenden acciones multidimen-
sionales, independientemente del tamafio o tipo de negocio. En este orden de
ideas, el plan de marketing no representa mas que un componente del sistema,
que guarda relacidén con las demds areas funcionales, operativas o financieras
de la organizacién. Por lo tanto, a modo ilustrativo, es factible al menos hablar
de cinco tipos de planes que a su vez componen la planificacion estratégica
empresarial:

1. Planes de produccion o de servicios
2. Planes financieros

3. Planes de talento humano

4. Planes operativos o funcionales

5. Planes de marketing.

Hacia una definicion de plan de marketing

Realmente, la definicion de un plan de marketing es bastante amplia. En vis-
ta de la variedad de conceptos existentes en la literatura especializada es nece-
sario optar por lo simple para no caer en discusiones estériles. Por ello, un plan
de marketing, puede definirse en términos bastante sencillos como: un conjunto
de politicas de marketing que contribuyan a la misién de la organizacion. En
consecuencia, todo planteamiento en este sentido, fundamentalmente responde
las siguientes preguntas:

1. (Donde estamos como empresa?
2. (A donde queremos ir?

3. {Como llegamos hasta alli?

4. ;Como evaluamos el avance?

Aunque a primera vista, estas preguntas no representan un reto a primera
vista, su sencillez llega a engafiar a muchos incautos. La capacidad de respon-
der estas cuestiones de manera argumentada es un asunto bastante serio para
gerentes, especialistas en marketing y planificadores. Mas adelante, el lector
podra comprobar el ejercicio cientifico, interpretativo, analitico y de proyeccion
que demandan, en lo fundamental, las constantes de todo plan; es decir, estas
preguntas aparentemente irrelevantes, que muchas veces quedan sin respuesta.
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Algunas razones para elaborar un plan de marketing en el campo de la
pequeiia y la medina empresa del Ecuador.

El plan de marketing, en el caso ecuatoriano puede convertirse en una po-
derosa herramienta orientadora de la empresa hacia el mercado, toda vez que
contribuya con la generacion de valor para el cliente.

El plan de marketing, contribuye a la profundizacion del proceso reflexi-
vo de la empresa sobre el entorno que le rodea, ayudandola a sacar el mayor
provecho de las oportunidades que este brinda, asi como desarrollar acciones
preventivas ante las amenazas que subyacen en el mercado. El plan, permite no
solo adaptarse a la realidad, sino a anticiparse a ella y sacar partido.

Contribuye a la eficiencia en la utilizacion de los recursos disponibles, ade-
mas de actuar como una herramienta motivadora de los equipos de trabajo a lo
interno de las empresas, ya que el marketing no se piensa y aplica inicamente
a nivel externo; por el contrario, considera también politicas y acciones a nivel
del ambiente y clima organizacional.

El plan de marketing, tiende a consolidar una vision de largo plazo, al estar
estructurado sobre la base de estrategias surgidas a raiz del analisis del entorno
empresarial, estableciendo las vias més adecuadas para alcanzar objetivos cuan-
tificables en el tiempo.

El plan de marketing, impulsa procesos sinérgicos en todas las areas clave
de la empresa y obliga al interrelacionamiento de todos los niveles gerenciales
y operativos. Desde la perspectiva de la planificacion, debe comprenderse como
un proceso continuo, que se retroalimenta a si mismo a partir del estudio de la
realidad y la evaluacion de resultados, lo que se traduce en mayor conocimiento
y experiencia para el todo organizacional, acumulados a partir de la praxis y la
reflexion sobre ella.

Al igual que toda herramienta de planificacion, el marketing en cuanto arista
constitutiva del plan estratégico empresarial, disminuye las probabilidades de
error y permite enfrentar los cambios del entorno con mayor asertividad, dada
su enorme capacidad contributiva en lo concerniente a ladisminucion de los
tiempos de maniobra, minimizando en consecuencia el costo de los ajustes es-
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tratégicos que demanda el mercado.
Pasos a seguir para la elaboracion de un plan de marketing empresarial.

La construccion y disefio de un plan de marketing empresarial conlleva el
desarrollo de una serie de pasos puntuales. Pero antes de adentrar al lector en
materia de planificacion, se debe recordar que planificar, sencillamente es pen-
sar antes de actuar, y que el marketing como proceso y manera de pensar la rea-
lidad es practicamente un envase que debe ser llenado con el pensamiento. Es
necesario aclarar este punto, puesto que las metodologias de planificacion por
si solas no brindan soluciones magicas; porque es la capacidad que posee el ser
humano de pensar racionalmente lo que le permite transformar la realidad que
le rodea y no una serie de pasos que, divorciados de una reflexion profunda, no
pasaran de ser representaciones simplistas de la realidad empresarial.

Lo mas determinante en esta dinamica, radica en la manera en que la em-
presa lee la realidad, la interpreta y decide interactuar con y a través de ella. La
experiencia de afios de planificar han demostrado que en lo fundamental planes
de todo tipo, generalmente fracasan por dos causas fundamentales: por un lado;
un limitado entendimiento del entorno empresarial, lo que deriva en el esta-
blecimiento de estrategias de marketing erradas y por lo tanto en el disefio de
objetivos inalcanzables y por el otro; debido a la falta de criterios de medicioén
temporal adecuados, capaces de reportar avances efectivos en funcion de las
metas preestablecidas para el ambito de mercadeo de la empresa.

Pese a todo ello, lo ideal es comenzar por el manejo integral de la metodolo-
gia que fundamenta a un plan de marketing, persiguiendo con ello un desarrollo
adecuado del proceso. En este sentido, el disefio, implementacion y monitoreo
de un plan de este tipo depende de pasos muy puntuales. No obstante, y pese a
la abundancia de literatura especializada, el problema con el que se encuentra el
empresariado ecuatoriano, que en su mayoria estd enmarcado en organizaciones
de tamafo pequefio y mediano.

A diferencia de organizaciones mas grandes, las empresas del Ecuador se es-
tructuran sobre equipos de trabajo pequefios, multifuncionales y generalmente
bastante comprometidos con la labor que desempefian; sin embargo, la dina-
mica diaria deja poco tiempo para la elaboracion de planes de cualquier tipo.
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De alli, la importancia de comprender como empresarios que la diferencia en-
tre empresas rentables y empresas menos rentables estd en que unas invierten
tiempo en planificar, en analizar, en ordenar y en ganar clientes a partir de sus
politicas de comercializacion y marketing; mientras que otras, subestiman la
relevancia de esta tarea.
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Pasos para la elaboracion del plan de marketing empresarial.
Momento Estratégico

* Analisis del entorno empresarial (informe inicial).

* Analisis estratégico (elaboracion de matriz FODA).

» Establecimiento de objetivos estratégicos de marketing.

* Establecimiento de estrategias de marketing (programas).
Momento Tdctico

* Desarrollo tactico del marketing.

Momento de Control

* Control y seguimiento.

Momento Estratégico.
Analisis del entorno empresarial

Este es el aspecto clave del plan de marketing, porque permite hacerse una
idea bastante acertada de la realidad con la que interactia la empresa. En este
contexto, se tienen dos aspectos de estudio:

1. Analisis de aspectos internos: estan presentes en informacion empresarial
de caracter organizacional, financiero, economico, de produccion, comerciali-
zacion y servicios. A continuacion, se presenta una lista basica de estos aspec-
tos, que generalmente pasan desapercibidos debido a que se consideran mas
como elementos asociados a lo administrativo, pero que resultan utiles a los
efectos de trazar un plan de marketing empresarial para las Pymes:

Estados financieros de la empresa: Para determinar la fortaleza eco-

némica de la unidad de negocios, capacidad de endeudamiento, capital,
financiamiento, pasivos, entre otras.
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Estructura organizativa: Buscando evaluar con ello al equipo y el per-
fil de los miembros de la organizacion, asi como la manera mediante la
cual la empresa estructura el trabajo desde un punto de vista jerarquico,
procedimental, funcional y operativo.

Listado de productos o servicio comercializados: Con la intencion de
caracterizarlos y determinar diferencias o similitudes con otros bienes
existentes en el mercado.

Precios de venta y margenes de utilidad para cada producto, bien o
servicio: en aras de establecer criterios comparativos con la competen-
cia desde la perspectiva de los precios.

Costos de produccion o de servicios: A los efectos de evaluar posibles
replanteos de los margenes de utilidad, en el contexto de una empresa
mas competitiva y con una vision a mediano y largo plazo en la capta-
cion y conservacion de clientes.

Tecnologia disponible: es importante saber qué tipo de tecnologia que
sustenta a la Pyme y la evolucidn que presenta en el mercado. El manejo
al detalle de aspectos clave como la capacidad instalada, capacidad de
respuesta por concepto de servicios, automatizacion de procesos y con-
troles son de vital importancia.

2. Analisis de aspectos externos: tienen que ver con cuestiones asociadas a la
competencia, el mercado y el comportamiento del consumidor. Realmente, es
en este punto donde radica la complejidad del plan de marketing para el caso de
las pymes en general y las pymes del Ecuador, dada la dificultad de acceder a
informacion ya construida para cada ramo de actividad comercial. Por lo tanto,
las pequefias y medianas empresas deberan aprender a elaborarla desde diversas
fuentes de informacion. En este sentido, los aspectos fundamentales son:

Estudio de mercado local: es posible y necesario avanzar en la determinacion
del mercado y la competencia a escala local, tendencias del mercado nacional y
regional, otros productos o servicios similares a los nuestros, a los fines de pro-
fundizar el andlisis del entorno en el que se desenvuelve la empresa. Toda esta
informacion se puede encontrar investigando en paginas web dedicadas al ramo
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economico, en institutos de estadistica, directorios especializados para ramas
industriales, productivas o de servicios, estudios de opinion, encuestas, revision
de los clientes de la empresa, politica de comercializacion tradicional de la em-
presa (como se desarrolla habitualmente el mercadeo), tipo de consumidores,
tendencias nacionales y mundiales sobre el uso de tecnologias, entre otras. En
base a ello, la empresa podra responder las siguientes preguntas:

» (Quiénes compiten actualmente en el mercado local, regional y nacio-
nal?

» (Donde, desde un punto de vista territorial se ubican nuestros compe-
tidores?

» Quiénes son los competidores mas fuertes del mercado local, regional
y nacional?

» ¢ Qué caracteristicas posee y diferencia a los productos o servicios de
la empresa?

» ¢Quiénes son los proveedores mas importantes de servicios o de ma-
terias primas?

» (Cuantos clientes tiene mensualmente la empresa?

» (Qué tipo de bien o servicio tiene mayor demanda?

» ¢ Por cudl via tecnoldgica se comunica regularmente el cliente?

» (Hacia donde apuntan las tendencias del mercado?

Estudio sectorial: esta seccion tiene como objetivo determinar los elementos
que inciden puntualmente en el desarrollo del sector al que pertenece la empre-
sa. Algunos puntos a considerar son los siguientes:

» ¢ Qué factores limitan la entrada de nuevos competidores?

» ¢Cudles son los proveedores mas importantes en la rama de actividad
que se desarrolla la empresa considerando el precio, la calidad, el tiem-
po de entrega y las politicas de financiamiento?

» Indagar sobre las preferencias y gustos de los consumidores dentro
del area de desarrollo comercial de la empresa.

Para resolver este punto, el empresario debe hacer énfasis en datos estadisti-
cos que determinen ciertos comportamientos del consumidor. Existe una enor-
me cantidad de informacion dispersa en distintas fuentes y que pueden ayudar
en este sentido. La tarea de compilacidon de datos puede resultar extensa, pero es
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necesaria. Sin duda se debe insistir sobre este punto, debido a que a la larga los
planes de marketing de pymes tienden generalmente a complicarse durante la
elaboracion de esta seccion. Recordemos que, conocer tendencialmente el com-
portamiento de nuestro sector contribuird a tomar mejores decisiones, ahorran-
donos errores durante el transito hacia una empresa posicionada y fortalecida
econdmicamente a través del marketing.

Formas de comercializacion de los principales competidores: es importante,
conocer qué o cuales bienes o servicios son ofrecidos por la competencia. Ellos
es factible armando un cuadro sindptico en el que se especifiquen los productos
o servicios, los precios de venta, las politicas de pago, las politicas de crédi-
to, canales de comercializacidn, entre otras cuestiones de interés puedan servir
para determinar zonas de debilidad comercial o de abandono de areas clave de
servicios o productos de la competencia y que puedan ser aprovechadas como
oportunidades de negocios por las empresas constructoras del plan de marke-
ting a desarrollar en el futuro.

Esquema del analisis del entorno empresarial

Estados Financieros ]
Estructura Organizativa =~ ———

Productos Comercializados ———

—»  Aspectos Internos
Precios de Venta —_—

Margenes de Utilidad =~ ——

Costos de Produccion —  Andlisis
— Estratégico
Tecnologia —— (FODA)

Analisis del
entorno B
empresarial

IR A A

Estudio de Mercado Local ~——

—) Aspectos Externos Estudio Sectorial —

I

Formas de Comercializaciéon

Fuente: elaboracion propia. (2018)

46



Universidad Estatal del Sur de Manabi

Analisis estratégico de la empresa.

Comprender globalmente el entorno, se consigue aplicando la metodologia
de la matriz FODA (base estructural y analitica de la planificacion estratégica
empresarial), debido a que defiende la pertinencia de comprender la realidad
empresarial a partir de una realidad global cambiante, en la que es factible iden-
tificar oportunidades, amenazas o cambios de situacion; asi como diversas rea-
lidades complejas, que pueden ser abordadas desde el sistema organizacional
solo si este puede responder adecuadamente a la pregunta de ;donde estamos?

Cabe destacar que, a través de los aspectos internos y externos, el camino ha-
cia la elaboracion de la matriz FODA se hace mas facil. Esta matriz, de hecho,
sirve para avanzar en los primeros esbozos de las estrategias a adoptar en el plan
de marketing. En consecuencia, en este punto presentamos algunas preguntas
ineludibles para cualquier empresa que desee impulsar procesos de elaboracion
de una matriz FODA.

Analisis interno (debilidades-fortalezas).
1. Debilidades empresariales:

* /Cuales son nuestras debilidades?

« [ Por qué se torna dificil incrementar las ventas hacia nuestros clientes?
* ;Actualmente vemos a nuestros clientes como simples compradores?
* ;La empresa opera de acuerdo a un plan preconcebido?

* /Qu¢ aspectos debemos mejorar?

* /Qué debemos necesariamente evitar?

* ;Como somos percibidos por nuestros clientes?

2. Fortalezas empresariales:

» ;Cuales ventajas comparativas tiene nuestra empresa respecto a nues-
tros competidores?

* ;Qué nos diferencia de la competencia?

* ;Nuestras estructuras de costos pueden mejorar?

» ;Cudles aspectos positivos proyectamos hacia nuestros clientes?

» ;Por qué nos prefieren nuestros clientes?
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Analisis externo (oportunidades-amenazas).
1. Oportunidades empresariales

» /Cudles oportunidades del mercado debemos aprovechar?

» ; Cudles oportunidades nos brinda la competencia y que debemos apro-
vechar?

* ;Desde qué perspectiva los cambios en las Tecnologias de la Informa-
cion y la Comunicacion pueden ser aprovechadas por la empresa?

» [ Los cambios culturales que experimenta la sociedad son aprovecha-
bles por la empresa?

* (Se estdn dando cambios a nivel legal o econdmico que deban ser
aprovechados por la empresa?

» ;Las nuevas tendencias de mercado pueden ser aprovechadas por la
empresa?

2. Amenazas a la empresa.

* ;La empresa tiene limitaciones financieras?

» ;Cuéles aspectos econdmicos, sociales, culturales o ambientales pue-

den impedir el desarrollo de la empresa en el mediano y largo plazo?
Grifico explicativo de la matriz FODA

Matriz (FODA) Matriz (FODA) segundo momento:
primer momento: Creacion de estrategias Generales
Andlisis
Analisis interno Analisis externo
Informacion Informacion Debilidades Combinacion (F-D) || Combinacion (O-D)
—

Informacion Informacion l

Se esta preparado para desarrollar

Fuente: elaboracion propia. (2018) -
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Establecimiento de objetivos de marketing

Toda vez que finaliza la etapa analitica, se puede proceder al establecimiento
de objetivos de marketing para la empresa. Estos objetivos, indican con preci-
sion hacia donde queremos ir. Sin embargo, es recomendable tener en cuenta
los siguientes puntos a la hora de elaborar objetivos, ya que el establecimien-
to adecuado de estrategias de marketing depende de plantear adecuadamente
un objetivo. Es decir, una estrategia coherente (camino) deriva de un objetivo
igualmente bien pensado.

Asi que ciertas consideraciones pueden tomarse en cuenta cuando se tengan
que definir objetivos. Veamos:

1. Los objetivos deben ser muy precisos y estar expresados en un len-
guaje claro, que no se preste a confusiones en ningin nivel de la em-
presa. En este sentido, se sabe si un objetivo esta correctamente plan-
teado si no estimula acciones de tipo interpretativo en los miembros de
la organizacion, porque precisamente, los objetivos guian y ordenan la
accion practica. Son de hecho, instrumentos de accion y no reflexivos.

2. La posibilidad real de medicion del objetivo también es una caracte-
ristica particular cuando estan bien formulados. De hecho, si un objetivo
no puede cuantificarse no aporta nada en lo fundamental.

3. La temporalidad del objetivo se comprende como aquél aspecto que
enmarca la accion en un horizonte temporal. Los planes son procesos
finitos, que cuestan dinero y consumen trabajo humano, por lo tanto,
aquellos puntos que persigue (objetivos) deben regirse por el factor
tiempo.

4. Otro aspecto vital, estd relacionado con la manera en que esta re-
dactado el objetivo. La diferenciacion y especificidad del objetivo son
aspectos irrenunciables, porque de lo contrario so6lo contariamos con
orientaciones de carcter genérico; no es lo mismo plantease: incremen-
tar la produccion que decir, incrementar la produccion de zapatos de-
portivos para nifios de preescolar en un 18% mensual durante el Gltimo
cuatrimestre de 2018. Con este simple ejemplo podemos notar la dife-
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rencia insalvable que se da entre objetivos incorrecta y correctamente
propuestos.

5. Los objetivos deben generar compromisos de trabajo en el lapso tem-
poral que estan planteados. Todos los niveles de la organizacion deben
sentirse identificados con los objetivos de crecimiento, de marketing de
la empresa. Los objetivos serdn basicamente la base para construir lazos
programaticos en torno a ellos.

6. Para finalizar, tenemos un tltimo aspecto a considerar, el realismo del
objetivo. Los planes de marketing no son simples suefios, ni construyen
imposibles. Ahora bien, como saber si se estd traspasando la linea entre
la imaginacion y la realidad, sencillo, siempre hay que usar la ciencia
para proyectarnos en el futuro. Si, por ejemplo, en una localidad deter-
minada de Ecuador hay 200 habitantes;y el consumo de pan representa
el 20% del consumo diario de los distintos tipos de alimentos; y adicio-
nalmente, todas las panaderias de la localidad (3 empresas) venden 40
panes diarios en su conjunto, esta cifra proyectada por 30 dias hébiles,
daria la cifra de 1200 panes mensuales consumidos. Esta sin duda, es la
demanda global. Pero ahora, cdmo una empresa puede plantearse abar-
car todo el mercado y en cuanto tiempo, cuando realmente logra vender
600 panes al mes, es decir, que controla el 50% del mercado de pan de
la localidad. ;cudl seria el objetivo mas realista cuando la capacidad ins-
talada de la empresa (A) es de 800 panes? En este contexto hipotético,
todo lo que pueda plantearse el lector depende de: las fortalezas em-
presariales, factores demograficos, preferencias, sabor; entre otras cues-
tiones, asi que realmente, el realismo del objetivo depende de analisis
como estos y no de simples y peligrosas suposiciones. Esto conduce a
concluir que, inicialmente, por mas que (A) desee controlar el 90% del
mercado, Unicamente podra captar el 66,66% del mercado, puesto que
su capacidad instalada actual no se lo permite.

Con ello queremos decir que, /todos los objetivos que se proponga el marke-
ting como disciplina tienen que ser de tipo cuantitativo? La respuesta es negati-
va. Por supuesto que pueden y de hecho existen y aplican criterios cualitativos
siempre que puedan ser constatadas a partir de ciertas mediciones posteriores.
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Establecimiento de estrategias de marketing.

Finalizado el paso anterior, la empresa puede establecer ahora las distintas
vias para alcanzar los objetivos de marketing. Las estrategias, en lo esencial
describen las maneras en las que se van cumplir los objetivos. El plan, sin duda
ha avanzado, pero esta etapa en la formulacion es decisiva, puesto que la ma-
yoria de las empresas pequefias y medianas se ven tentadas a focalizarse en las
tacticas de marketing, saltandose este momento fundamental. Ello conduce a
errores graves dentro del plan, debido a que la carencia de un conjunto bien
fundamentado de estrategias conlleva a un fracaso inevitable. Este comentario
es realmente un aspecto importante, debido al énfasis que hace en lo estratégi-
co. No en vano, hemos dedicado un apartado a la vinculacion que se da entre
la planificacion estratégica y la planificacion del marketing empresarial, ello
precisamente para evitar saltarse este paso y naufragar en el intento. Desde la
perspectiva de la complejidad, el plano temporal que delimite a las estrategias
de marketing de una pequefia empresa debe ser el corto y el mediano plazo. Re-
cordemos que, en materia de planificacion, independientemente del area, siem-
pre se debe comenzar de lo simple a lo complejo.

La construccion de estrategias debe apuntar hacia dos direcciones, la prime-
ra, tiene que ver con el analisis de la cartera de productos o servicios que presta
la empresa y la segunda, tiene que ver con el crecimiento que aspira alcanzar en
el tiempo.

Analisis de la cartera de productos.

Recordemos que en los aspectos internos ya se ha adelantado un analisis de
los bienes o servicios ofrecidos por la empresa a sus consumidores, asi que no
estamos partiendo desde cero. Ya existe de hecho, un manejo previo de este
tipo de informacion, salvo que en este apartado se procedera a profundizar en
ciertos aspectos. Todas las pymes cuentan con una cantidad determinada de
productos, que sumaran desde distintos angulos a la consecucion de objetivos
de marketing. La cuestion entonces trata de establecer con anticipacion, cual va
a ser el futuro de los bienes que se ofertan en el mercado, es decir, que a través
del analisis de la cartera de productos busca relacionar mas coherentemente los
recursos disponibles a los bienes producidos dentro de la unidad de negocios.
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En funcion de lo anterior, se establecen de forma pormenorizada todos los
productos o servicios con que cuenta una empresa determinada. Aqui el pri-
mer punto. Ademas, es también pertinente definir organizativamente como los
responsables de elaborar el plan y las estrategias de marketing desean ordenar
la cartera de productos a los efectos de ser analizada; para ser mas concretos,
si lo hacen de manera individual (por cada producto o servicio) o si lo hacen
de manera integrada; es decir, por unidades de negocios o lineas de servicios o
productos.

Manera de organizar la cartera de productos.

Estas formas s6lo contemplan dos posibles vias: por cada producto que ofre-
ce la empresa o por cada linea de productos o servicios que componen su mer-
cado.

Analisis de funciéon de productos
(Vision integrada)

Linea de productos o servicios

Producto 1 Producto 3
A
L4

Linea de produccién (A)
Caracteristicas y fortalezas de la linea
de produccion (A)

Producto 1 Producto 3
4

Linea de produccién (B)
Caracteristicas y fortalezas de la linea
de produccion (B)

I T T

Matriz para cada linea de produccion

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Analisis de funcién de tipo de productos
(Vision detallada)

Linea de productos o servicios

Producto 1 Producto 3

1§
|4

Tipo de productos (A), (B), (C)...
Caracteristicas y fortalezas de la linea
de produccion (A), (B), (C)...

Matriz para cada producto

Para evaluar y tomar decisiones estratégicas sobre la cartera de productos
existen varios métodos, pero en esta ocasion, por la difusion y uso que ha tenido,
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la matriz atractivo-competitividad, también conocida como matriz Mc Kinsey o
General Electric resulta una herramienta de marketing estratégico bastante util.
Basicamente, esta es un instrumento que facilita la toma de decisiones. En vista
de la contribucion que desde el campo de la sencillez brinda al andlisis estraté-
gico a la hora de invertir sobre la cartera de productos y debido a sus cualidades
como antidoto contra el riesgo que implica realizar apuestas empresariales de
cara al futuro este instrumento ha soportado el paso del tiempo. En primer lu-
gar, facilitamos al lector un gréafico que sintetiza la utilizacion del método Mc
Kinsey, para que el proceso de familiarizacion con la tarea de construir la matriz
se facilite; de este punto en adelante, la explicacion del desarrollo sin duda sera
mas comprensible. En consecuencia, la matriz de atractivo-competitividad se
representard entonces de la siguiente manera:

V N
A .
-§ % (Invell‘)t(i)rs t;rhay Desarrollar Reforzar Z- Inverti
o ir ona Invertir
o = posibilidades) (et (Invertir Fuerte) Crecer
)
S % Replantear Reorientar BRI gna Seleccionar
= ‘Quizés Desinvertir Fuerte .
e = ) ( ) Beneficios
g O
Q | = Cosech
2 |= Desinvertir . ) osechar
A S esinvertir Salir con orden
2 Y (Abandonar - Liquidar) (Desinvertir) (Szf; rilg\fg;/tiesho %(érsl?nggrst?fhar
Débil Media Fuerte .
| 4

Posicion Competitiva

Fuente: elaboracion propia. (2018)

En este sentido Sancho (2017) explica el desarrollo de la matriz McKinsey
de la siguiente manera:

En el eje X, o de abscisas, colocamos la variable “posicion competitiva” y
le damos 3 valores: débil, media o fuerte. Nuestra empresa debera valorar la
capacidad de nuestro producto para competir contra otras opciones existentes
en el mercado y clasificarlo en uno de sus tres parametros. Es muy importante
que seamos muy Sinceros con nosotros mismos y no nos dejemos llevar por
sentimentalismos.
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En el eje Y, o de ordenadas, colocamos la variable “atractivo del mercado”
que como su propio nombre indica pretende analizar el atractivo de mercado
en el que opera el producto para, posteriormente, y al igual que en el eje ante-
rior, clasifiquemos nuestros productos en atractivo del mercado: bajo, medio o
alto. En este punto, el que decide si es atractivo para el mercado es el propio
mercado. Normalmente para los empresarios nuestros productos siempre son
atractivos y lo serdn, pero aqui y al igual que en el punto anterior, debemos ser
sinceros y asumir nuestro grado de atractivo real.

Una vez dibujada la matriz debemos ir colocando los productos de nuestra
cartera en los diferentes cuadrantes resultantes de esta matriz, en total 9 cua-
drantes.

Veamos ahora qué conlleva estar situado en cada uno de estos cuadrantes:

Zona Invest (Invertir/Crecer): Es la zona a la que debemos dar prioridad 1
a la hora de destinar nuestros recursos. Si invertimos en estos productos nuestro
crecimiento sera mas rapido por tanto debemos hacer la mayor inversion posi-
ble en los productos que aqui estén ubicados. Es la zona de nuestro producto
estrella.

Zona Protect (Seleccionar/Beneficios): En esta area se puede invertir, pero
con un cuidado especial y dependiendo del analisis de cada caso. Si finalmente
hemos decidido invertir, existen dos estrategias:

I- invertir Ginicamente para mantener la situacion actual en la que se
encuentra o;

2-invertir una mayor cantidad de nuestra partida presupuestaria puesto
que observamos que existe potencial de crecimiento.

Zona Harvest y Divest (Cosechar/Desinvertir): A esta zona la suelo llamar
“ordefiar la vaca, recoger bartulos y sal por patas”. Se aconseja observar esta
area a corto plazo, retirar las inversiones, recoger beneficios e intentar vender

para eliminar el stock. Suele ser la zona de productos descatalogados, saldos.

Construir estrategias partiendo del método sintetizado en la matriz, depende
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realmente de impulsar un proceso de discusion entre involucrados bien adapta-
do a la realidad empresarial, puesto que cada Pyme posee particularidades pro-
pias. En consecuencia, resulta 16gica la imposibilidad de especificar estrategias
generales a priori, que redunden en planes ya de por si predeterminados; recor-
demos que cada pequenia empresa es practicamente un mundo en miniatura. El
problema en cuestion, esta en determinar cudles elementos mas relevantes del
analisis interno y externo, asi como de la matriz FODA son los mas pertinentes
para la definicion del momento estratégico, entendiendo que en estos aspectos
también estan expresados los elementos del informe inicial o anélisis del entor-
no empresarial.

Es por ello que, resulta una cuestion importante el hecho de que la combina-
cion de estrategias o caminos de accion que ofrece la matriz FODA se culmine
con anterioridad, porque actia como un marco regulador del proceso, ademas
de servir como guia previa al establecimiento de estrategias de marketing.

Usualmente, la literatura especializada sobre el tema pasa de la FODA gene-
ral (el momento en que s6lo actua como instrumento de recopilacion de infor-
macion de interés gerencial) a los diversos métodos de planificacidon propios del
mercadeo; debido a esto es que surge la necesidad de destacar la relevancia de
comprender la utilidad de avanzar un poco mas desde la perspectiva del analisis
estratégico propio de las organizaciones.

La experiencia practica, ha demostrado que insertar a los decisores en el uso
de herramientas que habitualmente son empleadas en la definicion de estrate-
gias de mercado contribuye a enormes confusiones. Por el contrario, cuando se
corroboran las similitudes estructurales entre ambos procesos analiticos (sal-
vando las diferencias entre uno y otro), las barreras y la resistencia quedan dis-
minuidas, a partir de la seguridad que brinda a los agentes interactuantes saber
que no estan del todo en terreno desconocido.

Como leer correctamente la matriz de atractivo-competitividad
Antes de insertar al lector en el dificil terreno de decidir cuales elementos
del analisis del entorno empresarial elegir para ser incorporados en la matriz

de atractivo competitividad, se agregan un conjunto de puntos para facilitar el
analisis de ésta. Veamos como la siguiente ilustracion ayuda en este sentido:
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Zonas criticas de la matriz de atractivo-competitividad

-8 % Desarrollo Crecimiento
§ Z Selectivo Proyectado
)

= | s
o [

=}

o >

2z

-

o |

s |E

g = Abandonar Cautela
Débil Media Fuerte

v

Posicion Competitiva

Fuente: elaboracion propia. (2018)

En un plano mucho mas didéctico, la matriz debe leerse de izquierda a de-
recha, lo que permite encontrarse con los siguientes cruces, bien sea para un
analisis por linea de produccion o servicios o para un analisis por producto:

1. Débil posiciéon competitiva-débil atractivo del mercado:en este
punto es recomendable abandonar el intento por establecer, inicial-
mente, estrategias de marketing para ese producto. Ello no significa
en modo alguno que la Pyme debe abandonar o sacar bienes de circu-
lacién o algo por el estilo, aunque es frecuente encontrarnos con reco-
mendaciones en este sentido en buena parte de la literatura disponible
(pero se trata de pymes y muchas veces las opciones son minimas);
sin embargo, no es recomendable apuntalar el posicionamiento de la
empresa en esos productos o areas por resultar mas débiles o incluso
complejas.

2. Fuerte posicion competitiva-débil atractivo de mercado: en este
punto queda claro que la empresa cuenta con fortalezas en esta li-
nea de productos, servicios o producto particular; sin embargo, como
consecuencia del débil atractivo del mercado del area puede tratarse
de cierto tipo de servicios de dificil proyeccion, por lo que resulta
recomendable conservar la competitividad a través de la cautela in-
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virtiendo moderadamente en el area o producto de que se trate.

3. Fuerte atractivo de mercado-débil posicion competitiva: este pun-
to demanda especial atencidn, debido a la necesidad de priorizar en
aquellas areas de produccion, factores internos, externos o de servi-
cios que permitan a la empresa una mayor rentabilidad a partir de la
insercion de productos en el mercado. Por lo tanto, la inversion debe
darse solo en aquellas areas en las que los beneficios estén asegura-
dos.

4. Fuerte atractivo de mercado-fuerte posicidn competitiva: en este
punto es evidente la necesidad de actuar con celeridad, agresividad y
determinacion. Los productos, factores o variables que encuadren en
este ambito del enfoque McKinsey son los mas idoneos a la hora de
plantear estrategias de marketing empresarial. Puede afirmarse inclu-
so que, si existen variables fuertes sobre las cuales apuntalar estrate-
gias de marketing, estdn precisamente enmarcadas en esta seccion.

5. El resto de los cruces posibles de la matriz:para el resto de los
puntos de la matriz se requieren analisis mucho mas detallados y que
deben nutrirse de otro tipo de informacion mas detallada.

Avancemos a lo practico: variables que deben ser incorporadas en la
matriz.

En este apartado, se hace preciso determinar aquellas variables que deben
ser consideradas en la matriz. Esta es una cuestion que dependera de los deciso-
res en todo momento. En este contexto, se establecen a manera de orientacion,
los elementos que en lo general y con la intencion de ejemplificar el uso del
método,se consideran mas determinantes dentro del proceso de planificacion
relacionado con el marketing, entre los cuales destacan:
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Analisis de aspectos externos

1. Analisis del sector:
A. Tamano del mercado
B. Limitaciones o barreras de entrada

2. Analisis del mercado local:
A. Demanda del producto
B. Suministro de materias primas

3. Formas de comercializacion:
A. Principales competidores
B. Formas de comercializacion

Analisis de aspectos internos
A. Capacidad financiera, crediticia y de endeudamiento
B. Cuota de mercado
C. Experiencia acumulada
D. Calidad del servicio o producto
E. Canales de distribucion
F. Capacidad tecnologica

Fijese el lector que, través de los elementos seleccionados, perfectamente
se pueden adelantar procesos explicativos sobre la matriz atractivo-competi-
tividad. De ello no hay duda, pero la intencion de este libro estd precisamente
en servir de guia préctica 1til y no solo como ttil teoria para disertar qué hacer.
Por ello, en lo que sigue, nos vamos a encontrar con otro escenario que resultara
bastante interesante.

En este orden de ideas, la finalidad es cortar de golpe, al menos en este punto
tan importante, el enfoque abstracto tradicional y pasar de plano a lo concreto
y pragmatico, por ello le parecerd al lector que el hilo argumental queda en una
especie de abandono, de limbo, pero todo ello es intencional. El objetivo es
simple, usted podra establecer asociaciones mas rapidas utilizando los detalles
de la cotidianeidad en la que se desenvuelve (concretamente) una empresa in-
dependientemente del tipo. Es posible por esta via alterna construir modelos
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explicativos simples, suficientemente adaptados a las realidades de las Pymes
como para contribuir al proceso de comprension sobre como, impulsar en estas
unidades de negocios tareas tan estratégicas.

La experiencia indica que, cuando se trata de establecer ejemplos practi-
cos para desarrollar cualquier método de planificaciéon de marketing o incluso
otros, la generalidad mas abstracta aparece como signo distintivo; generando
confusion. El problema, es que lo abstracto, en ciertas ocasiones, no alcanza a
esclarecer suficientemente al empresariado aglutinado en torno a las Pymes. En
estas empresas, tradicionalmente la celeridad, los cambios y la adaptabilidad
son cuestiones obligatorias y todo ello termina estableciendo, ‘el detalle”, “lo
puntual” o “lo especifico” de cada producto o servicio como el aspecto orde-
nador de la cotidianeidad organizacional. Con ello, se quiere afirmar que, lo
practico y concreto, termina siendo el marco regulador de todo hecho que desde
la perspectiva empresarial apunte al incremento de la rentabilidad de las Pymes.
Seamos precisos y tendremos la atencion del empresario focalizada en nuestro
mensaje. Redundemos y jamés obtendremos la atencion necesaria. Por lo tanto,
toda esta explicacion queda justificada, por cuanto la literatura especializada es
rica en detalles generales, méas no en detalles puntuales, que brinden claridad
para el desarrollo de las estrategias de marketing a empresarios y emprendedo-
res.

Como es bien sabido, todos y cada uno de los elementos enunciados arriba
deben ser considerados en la matriz de atractivo-competitividad. Lo ideal, es
trazar estrategias de marketing considerando posibles combinaciones de todos
los factores tal y como se sefialaba antes, pero ahora, basando el analisis en
cosas mas puntuales. Hasta este punto todo esta claro. Pero de aqui en adelan-
te, el lector podra darse cuenta de lo sencillo que resulta desarrollar la matriz
atractivo-competitividad.

Pasando del método general al método concreto

En este contexto, hablando en clave general o abstracta, el primer paso, con-
sistiria entonces en ponderar o asignar valores a cada variable por cada uno de
los miembros del equipo responsable de la elaboracion del plan y en este caso
de la construccion de las estrategias de marketing. En primera instancia, se debe
entonces partir de la simulacion del peso que en el mercado tendria cada varia-
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ble; por lo tanto, se distribuiran valores del 1 al 100 para cada una. Esta distri-
bucidn, se sustenta en la experiencia acumulada sobre el negocio, informacion
sobre los mercados, capacidad de produccion, entre otras cuestiones de interés.
Este paso, basicamente, representa un proceso de objetivacion de la experien-
cia, lo que demanda obligatoriamente el uso de esta metodologia de planifica-
cion, de lo contrario todo el acto de construccidn estratégica sera infructuoso.

Posteriormente, se establece una relacion con cada variable general, deter-
minando asociaciones para cada uno de los productos o lineas de produccion
existentes en la empresa. Por lo tanto, se le asignan valores que van del (1) al
(5). En este contexto, el valor de (5) es considerado muy importante,el de (4)se
considera medianamente importante, el de (3) se considera importante, por otra
parte, el valor de (2) se considera algo importante y para finalizar, el valor de
(1) se considera poco importante. En consecuencia, formularemos el siguiente
ejemplo para explicar el método de la matriz atractivo-competitividad:

1. Una empresa de servicios de paisajismo decide que los aspectos
externos mas relevantes son: tamano del mercado, suministro de ma-
terias primas y demanda del producto. Por otro lado, considera que
los aspectos internos fundamentales son: cuota de mercado, calidad
de servicio y canales de distribucion.

2. Los aspectos externos, se ubican en la seccion de atractivo de mer-
cado de la matriz

3. Los aspectos internos, se ubican en la seccion de posicidon compe-
titiva de la matriz

Por lo tanto, la cuestion queda planteada en lo general de la siguiente
manera:
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Tamafio del Mercado

Suministros de materias primas 20 2 40
Demanda del Producto 50 3 150
Total

Cuota de Mercado

Calidad del Servicio 40 3 120
Canales de Distribucion 20 2 40
Total 100 280

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Como se puede observar, partiendo de este punto todavia no es posible in-
sertar la dinamica de la empresa dentro de la teoria. Pero si, por el contrario,
como habitualmente se asume dentro de una Pyme se plantea la pregunta ;Cua-
les son los servicios mas importantes que prestamos? Facilmente, un decisor o
inversionista de esta area responderia: “jardineria integral, disefio paisajistico,
sistemas de riego y reproduccién de plantas”. Ahora si, la teoria tiene mas sen-
tido para el empresario toda vez que, las areas puntales de la empresa se pueden
insertar en las categorias generales que mencionabamos arriba. Es asi como,
la matriz de atractivo-competitividad se hace mucho mas comprensible para
el lector. Veamos el siguiente ejemplo de matriz atractivo-competitividad para
verificar lo planteado:

Momento (I): incorporacion de elementos internos y externos en el marco
del armado de la matriz atractivo-competitividad.
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Este punto es determinante, dado que ilustra la fusion del enfoque planteado
mas arriba, de cardcter general, con un tipo de informaciéon mucho mas concreta
y manejable por parte de los decisores, es decir, las areas operativas y de mer-
cado a las que se dedica la empresa.

Ahora bien, no olvidemos que por consenso alcanzado mediante previa dis-
cusion, los responsables decidieron asignar los valores siguientes a la matriz
atractivo-competitividad:

1. Aspectos externos: tamafio de mercado 20%, suministro de mate-
rias primas 20% y demanda del producto 50%.

2. Aspectos internos: cuota de mercado 40%, calidad 40% y distri-
bucion 20%.

Momento (IT): determinacion de los valores de cada area operativa o de
mercado de la empresa para la determinacion del atractivo de marcado o
competitividad propia de la matriz.

Si estos aspectos se cruzan con las areas operativas y de mercado (jardineria
integral, disefio paisajistico, sistemas de riego y reproduccion de plantas) de la
empresa de jardineria, tendriamos los siguientes resultados: al multiplicar la
“calificacion” que se le asigna a cada variable (que va del 1 al 5) por la cuota
de mercado que establecieron los decisores de la empresa para cada una de las
areas de la matriz se obtienen los siguientes valores:

A. Para el caso de jardineria integral, se obtuvo un valor de posicion
competitiva de 1,2. Esto surge al multiplicar el valor de 4 por la pon-
deracion de 30% asignada al aspecto interno “tamano de mercado”.
Es decir, que: 4*(0,30)=1,2

B. Para el resto de las variables, en toda la matriz, se aplica el mismo
procedimiento para obtener el resto de los valores.

C. Estos pasos también pueden realizarse aplicando sencillos proce-
sos de formulacion para ahorrar tiempo.

Todo ello arrojaria los siguientes resultados:
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Momento (IIT): determinacion de la “posicion competitiva” y “atractivo de
mercado” por area operativa o de mercado de la empresa.

En este punto s6lo hay que realizar una sumatoria para determinar la posicion
competitiva por area, con ello nos referimos a los valores obtenidos en: Tamafo
de mercado: 1,2; Suministro de Materias primas: 0,4 y Demanda del Producto:
2,5 que, todos sumados dan un total de 4,1. Para el resto de las variables aplica
el mismo procedimiento.

Momento (IV): armado del cuadro sinoptico para la elaboracion de la ma-
triz.

El problema mas frecuente, cuando se desarrolla este modelo esta en que
por si solo, desprovisto de otras variables monetarias, de produccion o finan-
cieras no sirve de mucho. Porque ;Coémo se avanza realmente en la elaboracion
de esta matriz de atractivo-competitividad prescindiendo de aspectos como las
ventas por ejemplo? Sencillo, asociando estas variables operativas o de merca-
do inicialmente reportadas a través de le estructura a una variable determinada
real, que en este caso pueden ser las ventas (ejemplo adecuado al ejercicio en
desarrollo). Vemos que, en la columna de aspectos externos, se incorporaron
las ventas en miles de $ para cada area operativa de la empresa. Quedando el
cuadro de desarrollo de la siguiente manera:
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Momento (V): elaboracion de la matriz atractivo-competitividad: En este
caso, completadas todas estas tareas, es posible desarrollar la matriz a través
de un grafico de dispersién de Excel, para ello, debemos ir asignando variable
por variable, hasta completar los campos que nos solicita el sistema para poder
avanzar. Veamos coémo queda el grafico en este caso particular:

Matriz Atractivo-Competitividad

5
4 Apostar
(Invertir si hay Desarro‘llar Refjorfz‘ar
posibilidade§) (Invertir) (Invertir fugHS)
3
Replantear Reorientar Mantener
2 (Quizas desinvertir) (invertir)
I Desinvertir Salir con orden Cosechar
(Abandonar-Liquidar) (desinvertir) (Sacar provecho sin invertir)
0
0 1 2 3 4 5
Jardineria Integral Disefio Paisajistico
Sistemas de Riego Reproduccion de Plantas

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Al observar los resultados de la matriz quedan establecidos los caminos que
debe tomar el plan de marketing de la empresa de jardineria. El disefio paisajis-
tico, resulta un area en la cual invertir, desarrollando las potencialidades del
servicio. Respecto a la reproduccion de plantas, la necesidad gira en funcion de
reorientar el proceso. Pero lo mas determinante, es que las dos areas principa-
les para invertir fuerte resultan ser la jardineria integral y los sistemas de riego
respectivamente. En consecuencia, la empresa tendra que orientar estrategias
en este sentido y en el marco de las delimitaciones particulares del método Mc-
Kinsey.
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Complementando la estrategia de marketing a través de la matriz de An-
soff.

La matriz de Ansoff, también es conocida por el nombre de matriz de cre-
cimiento y su aporte esencial radica en que ofrece beneficios metodologicos
para construir estrategias de crecimiento empresarial. La matriz de Ansoff, en
consecuencia,clasifica los elementos estratégicos de la empresa dentro de las
categorias de producto y mercado, relacionando ambos aspectos sobre la base
de la novedad o la actualidad.

En este sentido, la matriz de crecimiento permite construir los siguientes
tipos de estrategia:

Estrategia de penetracion de mercados. La empresa recurre a sus
productos actuales en los mercados que opera actualmente. Esta es-
trategia puede estar basada en aumentar el consumo de los clientes o
en atraer clientes de competidores. Es la opcion estratégica que ofrece
mayor seguridad, puesto que trabajamos con productos y mercados
que ya conocemos.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos. La empresa desa-
rrolla nuevos productos para sus actuales mercados. Existe una evo-
lucion constante en los mercados y en ocasiones serd necesario el
lanzamiento de nuevos productos o la modificacion de los actuales
para adaptarse a las nuevas necesidades.

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados. La empresa recurre
a nuevos mercados con sus productos actuales. La estrategia de de-
sarrollo de nuevos mercados implica la apertura de nuevos mercados
geograficos o la busqueda de nuevos segmentos del mercado.

Estrategia de diversificacion. La empresa desarrolla nuevos produc-
tos para nuevos mercados. Esta estrategia supone menor seguridad
para la pyme, dado que una empresa cuanto mas se aleje de sus cono-
cimientos sobre los productos y mercados, obtendra un mayor riesgo
al fracaso. (Alcaide, 2013. Pg.78)
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La matriz de Ansoff queda graficamente expresada de la siguiente manera:

Productos

Actuales Nuevos

Desarrollo de
nuevos
productos

Penetracion de
Mercados

Mercados

Desarrollo de

nuevos mercados Diversificacion

72}
Q
—
=
5
<

Fuente: elaboracion propia. (2018)

En lo fundamental, la estrategia de penetracion de mercados apunta hacia
el cliente y busca elevar sus niveles de atencion, mediante el empleo de meca-
nismos como la publicidad, precios mas bajos, promociones permanentes que
incrementen la cantidad de demandantes del producto o incluso capten parte de
los clientes de la competencia. El objetivo central tiene que ver con el incremen-
to del consumo.

En este sentido, es preciso hacer hincapié en la manera en la que la estrategia
puede realizarse sin contratiempos. Es por ello que, en este punto, la empresa
requiere actuar sobre la totalidad de los factores que inciden en su volumen to-
tal de mercado, enfocando el andlisis a partir de ciertas categorias de producto.
Ahora bien, ;cudles elementos determinan el volumen total de mercado?
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1. El nimero de consumidores: Viene determinado por el nimero
de consumidores actuales o potenciales existentes en el mercado

2. El nivel de penetracion de producto: Queda establecido a través
de a cantidad de clientes que consumen el producto. Se trata de cuan-
tificar la porcidon de mercado que controla la empresa.

3. La frecuencia de compra: Tiene como objeto conocer la periodi-
cidad de adquisicion del producto.

4. La participacion en el mercado: se establece fijando las cuotas
porcentuales de las ventas totales del mercado que pertenecen a la
empresa para un rubro, rama o producto determinado.

Algunos comentarios de interés sobre la matriz de Ansoff en el contexto
ecuatoriano.

En lo que concierne al desarrollo de nuevos productos, la empresa puede de-
sarrollar otros productos adicionales a los que habitualmente inserta en el mer-
cado en el que se desenvuelve. Esta estrategia, tiene como objeto impulsar ele-
mentos diferenciadores alternos a los de su cartera. El color, la forma, el peso, el
disefio o forma, son aspectos que cominmente encuadran en esta categoria. Se
trata de una estrategia de tipo adaptativa, cuya base se encuentra en el estudio
y comprension de los nuevos gustos de los consumidores. En el Ecuador, esta
opcidn no deberia representar la primera opcidn para las Pymes debido a la gran
cantidad de empresas dedicadas a actividades similares. Ademads, crear desde
cero, demanda inversiones cuantiosas, siendo preferible primero posicionar a la
organizacidn, después crecer, para después capitalizar y posteriormente realizar
inversiones cuyo objetivo sea el crecimiento.

Igualmente, cuando se hace referencia al desarrollo de nuevos mercados,
esta estrategia puede encuadrarse dentro de las estrategias depenetracion que se
sustentan en productos ya existentes. [gualmente, las pymes pueden establecer-
se a partir de estrategias de expansion territorial, geografica o sectorial. En este
punto, las organizaciones pequefias y medianas pueden optar por mecanismos
de comercializacidn alternos y mas seguros ya que basarianel impulso de la or-
ganizacion sobre la base de recursos, conocimientos y procesos que ya conoce
de antemano.
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Mediante la diversificacion, la empresa se orienta hacia la creacidon de nue-
vos productos para mercados también nuevos. Esta estrategia para el caso de las
empresas medianas y pequefias es bastante delicada, ya que supone, insertarla
en terrenos movedizos que las alejan de su zona de conocimiento y pueden sin
quererlo, avanzar hacia una zona llena de incertidumbre.

Para evitar errores, siempre es necesario, acotar la teoria al mundo empre-
sarial propio de las Pymes ecuatorianas. Aterrizar el andlisis, sin duda conlleva
a la fijacion de estrategias acertadas, siempre y cuando sea posible pasar de la
abstraccion a la concrecion; porque tal y como ocurri6 con la matriz McKinsey,
la generalidad limita un poco comprender rapidamente la utilidad de la matriz
Ansoft. Por lo tanto, a modo reflexivo, presentamos al lector ciertos aspectos
que puede considerar al momento de emplear este instrumento.

Repasando; lo primero que hay que comprender y no olvidar, es que esta
herramienta sirve para la construccion de estrategias de marketing empresarial
y su empleo correcto parte de dos cuestiones basicas: el producto y el mercado.
Ahora bien ;coOmo es posible orientar el proceso analitico en la matriz Ansoff?
Simple: comprendiendo que se producen errores enormes y costosos cuando la
lectura es realizada por los involucrados de manera lineal e irreflexiva. ;Qué
podemos hacer para evitarlo?

Errores que no debemos cometer a la hora de elaborar una matriz de An-
soff

Ser realistas; todas las organizaciones piensan que pueden crecer, pero para
ello existen infinidad de alternativas y caminos de accidn, no obstante ;cémo
podemos seleccionar la alternativa correcta? La respuesta mas precisa: Unica-
mente si la organizacion basa el proceso de toma de decisiones en las dos va-
riables que mas conoce: su producto y su mercado. Sin embargo, la cuestion
esta en la manera en que son empleadas estas dos variables para alcanzar los
objetivos de crecimiento de la empresa. Alli precisamente radica la complejidad
del trabajo, debido a que el significado actual de “producto” y de “mercado” ha
variado mucho a lo largo del tiempo.

En ente orden de ideas vale la pena tener presente los siguientes puntos:
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Primera fuente de error: la distorsion en el eje de los Productos

La primera fuente de error, proviene de interpretar limitadamente
qué significan productos “actuales” y productos “nuevos”. ;Qué se
entiende por producto “actual”? ;y qué por producto “nuevo”? Si
entendemos que producto “nuevo” es cualquier pequeiio cambio en
las caracteristicas fisicas del producto (ej. color, tamafo, forma, ...)
entonces, con estos pequefios cambios /estamos haciendo ya “desa-
rrollo de producto™?

Este punto es especialmente importante, porque hoy en dia, nos en-
contramos con muchas industrias centradas en lanzar una generacion
tras otra de productos, con pequeiias o poco notables mejoras respec-
to a sus utilidades, a través de la mejora incremental en sus tecnolo-
gias, disefios, ...

Es un aspecto que puede levantar polémica, pero realmente, ;estamos
hablando de penetracion o de desarrollo de producto? Vamos a verlo
con un caso en la industria de la automotriz.

Cuando uno analiza la evolucion del Volkswagen Golf, vemos un co-
che que ha ido evolucionando afiadiendo mejoras en mecanica, en
electronica, en diseflo, ... y una Organizacion detrds preparada para
lanzar una tras otras nuevas generaciones del mismo producto “mo-
dernizadas” y “rediseiiadas” en cada momento. Es decir, la Organi-
zacion que lanza las generaciones de producto esta especificamente
pensada para ello, y no afronta ninguna barrera importante de cono-
cimiento, capacidades o competencias, para la que no haya sido dise-
nada especificamente.

Segunda fuente de error: La distorsion en el eje de los Mercados
En este caso, se habla de “Mercados actuales” y “Mercados nuevos”.
Para desarrollar mercado, ;basta con pasar a vender de una ciudad a

otra? ;hay que cruzar una frontera? ;se puede vender en un pais ex-
tranjero sin haber sido necesario un “desarrollo de mercado”?
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Este punto de vista, a menudo olvidado, se acerca bastante a la pers-
pectiva moderna de Marketing de lo que es un mercado, es decir un
publico concreto para el que se trabajan contextos y necesidades de-
terminadas. También desde una perspectiva de Marketing, un publico
que se trabaja en un contexto determinado, se caracteriza también por
un determinado proceso de compra.

De nuevo la diferencia relevante a la hora de afrontar o no un proyecto
de desarrollo de mercado, nos parece que radica en el conocimiento,
capacidades y competencias de las que se disponga internamente para
trabajar “Mercados que no conocemos”. Por esta razon, proponemos
hablar de “Mercados bien conocidos”, para referirnos a aquellos para
los que si disponemos del conocimiento, capacidades y competencias
para trabajarlos, y de “Mercados que no conocemos” para todos los
demas. Entendiendo que, para los segundos, existe un Gap de cono-
cimiento y experiencia que habrd que superar. Este gap seria algo
parecido a lo que en Marketing se llama falta de enfoque de mercado.

Desde este nuevo punto de vista, un proyecto de desarrollo de mer-
cado, implicara siempre una investigacion previa y no puede descar-
tarse que la adaptacion y/o modificacion de nuestra oferta al mercado
en cuestion.

Tercera fuente de error: Las prioridades de los cuadrantes

En numerosos ejemplos de acceso publico, cuando se nos presenta la
Matriz, habitualmente se exponen los cuatro cuadrantes como posi-
bles elecciones para cualquier empresa a la hora de crecer.

La verdad es que el propio H. Igor Ansoff no aportaba aqui mucha
claridad, mas alla de que si tenia claro que la “diversificacion” (com-
binar a la vez “desarrollo de producto” y “desarrollo de mercado” era
una opcion con notables mayores riesgos € impacto que las otras tres).

Y, sin embargo, la experiencia del dia a dia viendo el resultado dis-

par de los proyectos de desarrollo de negocio de pequeiias y grandes
compaiiias, nos hace pensar que la probabilidad de éxito de unas u
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otras estrategias no es la misma.

Por otra parte, puesto que los recursos (humanos, econdmicos, de ges-
tion, ...) de cualquier Organizacion son limitados, parece importante
identificar los proyectos con mayores probabilidades de éxito para
asignar adecuadamente nuestros presupuestos. (Fano. F. 2012. Re-
sucitando a H. Igor Ansoff. Estrategias de innovacion. https://www.
mejoracompetitiva.es)

Con este excelente analisis critico, cerramos el estudio de los dos criterios
mas emblematicos que se usan para la definicion de estrategias de marketing.
La matriz de atractivo-competitividad y de Ansoff respectivamente; ambas han
demostrado ser excelentes herramientas analiticas. El punto estd en saberlas
utilizar adecuadamente. Por ende, realismo y capacidad analitica son enton-
ces dos premisas clave a la hora de definir hacia donde va la empresa. Definir
rumbos de accidon, como se ha sostenido a lo largo del texto es una gran res-
ponsabilidad, esperamos que estos puntos sirvan a los pequefios empresarios y
emprendedores a la hora de formular las estrategias que permitiran en el futuro
elevar la rentabilidad de su cartera de productos y posicionarse en el mercado.
Como complemento, a continuacion, se plantean algunos enfoques estratégicos
gerenciales de cardcter general que, sin duda, sumaran en positivo si los invo-
lucrados determinan embarcarse en la apasionante tarea de desarrollar un plan
de marketing empresarial.

Algunos enfoques estratégicos gerenciales complementarios
1. Estrategias competitivas
2. Estrategias basadas en ventajas competitivas
Estrategias competitivas.
Estas estrategias tienen como finalidad el crecimiento de la empresa y se sus-

tentan en tres aspectos fundamentales: en las ventas, en las cuotas de mercado y
la rentabilidad empresarial. Por lo general, son de tres tipos:
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1. Estrategias de crecimiento intensivo: estas estrategias buscan operar
en el mercado, basdndose en la cartera de productos existente. Requieren
tomar decisiones tacticas en los siguientes campos:

A. Penetrar el mercado: la empresa crece sobre la base de la in-
tensificacion de las preferencias de los productos con que se posi-
ciona actualmente en el mercado.

B. Desarrollar el mercado: la empresa crece a partir de la incorpo-
racion de la cartera de productos en mercados atin no explorados.
Ello implica, expandirse geograficamente, aprovecharse de canales
de comercializacion ventajosos o accionar sobre otros segmentos
de mercado.

C. Desarrollar sus productos: la empresa crece mediante la crea-
cion de productos novedosos o bien mediante la potenciacion de
los ya existentes.

2. Estrategias de crecimiento por diversificacion: impulsan el creci-
miento empresarial sobre la base de las nuevas oportunidades que ofrecen
mercados distintos. En este sentido, se cuentan con:

A. Estrategias de diversificacion pura: las nuevas acciones no
estan relacionadas directamente con lo que habitualmente asume
la empresa.

B. Estrategias de diversificacion concéntrica: las acciones giran
en torno a actividades, procesos y productos que guardan relacion
con la empresa.

3. Estrategias de crecimiento por integracion: para este tipo de estrate-
gias el crecimiento se puede alcanzar desde tres direcciones:

A. Estrategias de integracion vertical hacia atras: la empresa
busca insertarse en los mecanismos de proveeduria existentes. Tie-
nen como proposito abaratar costos mediante la insercion de pie-
zas, partes o servicios clave para sus productos.

B. Estrategias de integracion vertical hacia adelante: la empre-
sa busca insertarse en los mecanismos de distribucion existentes.
Tienen como propdsito incrementar la rentabilidad mediante a
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asuncion de las fases de comercializacién a través de vias distintas
a as tradicionalmente usadas por la empresa.

C. Estrategias de integracion horizontal: la empresa busca inte-
grar a la competencia dentro de su propia estructura. Suponen la
adquisicion en el mercado de las empresas competidoras.

Estrategias basadas en ventajas competitivas

Son estrategias que se sostienen en las ventajas empresariales. Ello permite
desarrollar estrategias de marketing mas ambiciosas, debido a que la ventaja
competitiva es considerada como un factor potenciador propio de cada empresa
y que por lo general no posee la organizacion rival. Estas estrategias se agrupan
en tres tipos:

A. Estrategias basadas en los costos: la empresa opera en la tota-
lidad de mercado y busca construir diferenciacion en la cartera de
productos basandose en la disminucién de la estructura de costos.

B. Estrategias basadas en la diferenciacion: la empresa opera en la
totalidad del mercado y persigue diferenciar su producto del resto de
los productos ofrecidos por los competidores.

C. Estrategias basadas en la especializacion: esta estrategia opera
sobre segmentos del mercado y satisface preferencias particulares y
diferenciadas de los clientes

Estrategias de segmentacion de mercados. Una opcion valida para las
Pymes

Antes de continuar, definamos qué es un mercado. La palabra, ha tenido
distintas acepciones a lo largo de tiempo. Pero antes de caer en repasos con-
ceptuales que no son pertinentes a este libro, vayamos directamente a como se
comprende el mercado desde la perspectiva de marketing.

Un mercado, es un espacio geografico que posee caracteristicas particulares,
en el que los hombres intercambian bienes. Hasta aqui resulta valido el con-
cepto utilizado para definirlo. En contrario, desde el criterio del marketing, es
obligante establecer dentro del mercado una separacion entre compradores y
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vendedores, por lo que el concepto de “hombres” aparece claramente diferen-
ciado, aunque de por si represente una unidad o un término genérico. En este
sentido, resulta esclarecedor el hecho de que:

...desde el area de marketing se separa a compradores y vendedores,
diferenciando los conceptos de mercado e industria. Asi, por merca-
do entendemos el conjunto de compradores, ya no solo reales, sino
también potenciales, de un determinado producto, mientras que por
industria consideramos al conjunto de vendedores.

Por lo tanto, desde el punto de vista del marketing, lo que determina
la existencia de un mercado es:

» La existencia de un conjunto de personas.

* Que estas tengan una necesidad de un producto o servicio.

* Que deseen o puedan desear comprar (clientes actuales o poten-
ciales).

* Que tengan la capacidad de comprar (no solo econémica, también
legal, de cualificacion, etc.).

En este sentido, los elementos basicos que ha de tener en cuenta la
organizacion a la hora de definir su mercado serdn: su interés, sus
ingresos, su acceso y su cualificacion. (Monferrer, D. 2013. Pg. 51)

Hasta este punto, hemos visto como es posible desarrollar estrategias de
marketing partiendo de criterios universalmente aceptados por los especialis-
tas. Ahora bien, si focalizamos el esfuerzoen las necesidades de las Pymes del
Ecuador y los emprendedores que desean abrir su propio negocio, unas de las
estrategias mas importantes vienen a ser las de segmentacion. Ello, por las si-
guientes razones practicas:

1. Las Pymes operan en un rango de accion de marcado local o regio-
nal, al menos inicialmente.

2. Estas estrategias permiten basar los planes operativos de las em-
presas en criterios de diferenciacion, que parten precisamente del
comportamiento de los consumidores.

3. En efecto, una de las consecuencias mas palpables de la globali-
zacion, es que ha desarrollado nuevos criterios de consumo a base
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de la interaccion y las particularidades de cada quien, abriendo todo
un abanico de posibilidades a las Pymes para acercarse a este tipo de
publico objetivo.

4. Segmentar, implica saber orientar los esfuerzos y la inversion hacia
areas de por si estratégicas, lo que implica de entrada procesos sinér-
gicos bien focalizados hacia metas claras.

La pregunta mas importante en este contexto seria: ;qué significa entonces
segmentar? Segmentar significa dividir, pero para el ambito empresarial esta
division se realiza considerando gustos y preferencias. Por lo tanto, la estrategia
de segmentacién de mercados propia de las Pymes precisa de un gran proceso
de aglutinamiento de los clientes de acuerdo a los distintos hébitos, costumbres,
gustos y tendencias que impone el mercado en la actualidad. En este sentido, las
tareas mas importantes que demanda un proceso como este son las siguientes:

1. Segmentacion Demografica: diferencia a los consumidores de
acuerdo a la edad, sexo, nivel educativo, tipo de profesion o religion,
a objeto de establecer grupos objetivo, sobre los cuales lanzar la car-
tera de productos o servicios de la empresa.

2. Segmentacion econémica: diferencia a los grupos por el nivel so-
cioecondémico, cantidad de ingresos, estrato social, entre otros.

3. Segmentacion conductual: agrupa a las personas por tipo de com-
portamiento, fidelidad hacia una marca determinada y su actitud ha-
cia los bienes y servicios que ofrece el mercado.

4. Segmentacion territorial: diferencia a los consumidores depen-
diendo de la zona geografica en la cual viven, aprovechandose de las
categorias nacionales, regionales o locales que la estadistica brinda
en este sentido.

La segmentacion de mercados, también debe realizarse bajo la premisa in-
dustrial, asi que en este plano, a los efectos de analizar este tipo de espacios de
intercambio también es valido aplicar parte de los criterios anteriores, veamos
algunos de ellos y otros adicionales:

1. Segmentacion demografica: establece diferencias por secto-
res industriales, tamafio de la empresa y ubicacion.
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2. Variables de tipo operativo: tienen que ver con la tecnologia
usada y tipos de usuarios.

3. Criterios de compra: trata de determinar como se organizan
las compras, relaciones econdémicas de poder, politicas de com-
pra y adquisicion de insumos.

4. Caracteristicas de personal: determina la actitud hacia los
retos de equipo de trabajo, los valores empresariales que susten-
tan la lealtad, entre otros.

Nos hemos tomado la libertad de estructurar una tabla bastante extensa de
estos criterios, en aras de que el lector cuente con una guia para fijar criterios de
segmentacion de mercado:

Criterios geograficos Divisiones tipicas

Region Norte, sur, este, oeste

Tamafio localidad Menos de cinco mil habitantes, de cinco a veinte
Tipo de poblacion mil, de veinte a cien mil, mas de cien mil, etc.
Tipo de clima Rural, suburbana, urbana

Idioma Calido, frio

Inglés, castellano, francés, etc.

Criterios de comportamiento Divisiones tipicas

Tipo de usuario No usuario, ex usuario, usuario en potencia

Intensidad de uso Poca, media, dependiente

Volumen de compra Bajo, medio, alto

Actitud hacia el producto Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil

Beneficio esperado Calidad, servicio, economia, etc.

Frecuencia de compra Semanal, quincenal, etc

Lugar de compra Hipermercados, supermercados, tienda tradicional,
etc

Criterios psicograficos Divisiones tipicas

Estilos de vida Deportista, hippie, aventurero, familiar, con concien-

Personalidad cia social, etc

Extrovertido, agresivo, compulsivo, dominante,
autoritario, ambicioso, etc.

Criterios demograficos Cuestion a responder

Sector industrial (En qué sectores industriales debemos centrarnos?
Tamaio de la empresa Atendemos empresas ;/de qué tamafio?
Localizacion (Qué aéreas geograficas debemos atender?
Criterios operativos Cuestion a responder

Tecnologia (En qué tecnologia debemos centrarnos?
Usuarios/no usuarios (Debemos dirigirnos a los usuarios frecuentes, me-
Capacidades de los clientes dios, esporadicos o a los no usuarios?

(Nos vamos a centrar en los clientes que requieren
muchos 0 pocos servicios?
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Criterios de compra Cuestion a responder

Organizacion de la funcion de compra
Estructura de poder

Naturaleza de las relaciones existentes
Politicas generales de compra
Criterios de compra

Criterios de situacion
Urgencia

Aplicaciones especificas
Tamaio de la orden

Criterios de personal

Semejanza comprador/vendedor
Actitudes hacia el riesgo
Lealtad

uente: elaboracion propia. (2018)

(, Vamos a atender a empresas que tienen departa-
mentos de compras centralizados o descentraliza-
dos?

(En qué empresas debemos centrarnos, en aquellas
dominadas por ingenieros, por financieros, especia-
listas de marketing, etc.?

(Debemos centrarnos en las empresas con las que
existen relaciones estrechas o trataremos de hacer
negocios solo con las companias mas deseadas?

( Preferimos trabajar con empresas que acostumbran
a firmar contratos de alquiler, servicio, o compra,

o bien con aquellas que organizan concursos de
licitacion?

(En qué empresas debemos centrarnos, en aquellas
cuya prioridad es la calidad, el servicio o el precio?

Cuestion a responder

(Debemos centrarnos en las empresas que necesitan
entrega rapida o servicio inmediato?

(Debemos centrarnos solo en ciertas aplicaciones de
nuestro producto o en todas ellas?

(Debemos centrarnos en clientes con grandes volu-
menes de pedido o mas bien lo contrario?

Cuestion a responder

(Debemos atender solo a compaiiias que compartan
valores con nosotros?

(Debemos centrarnos en clientes con actitud positiva
hacia el riesgo o evitarlos?

(Debemos centrarnos en empresas que demuestren
un alto nivel de lealtad hacia sus proveedores?

Priorizacion de segmentos de mercado

Toda vez que finaliza el proceso anterior, la empresa estara en la capacidad
de definir hacia cual de estos segmentos orientara las acciones. En este contex-
to, tenemos tres estrategias de segmentacion:

1. Estrategia de segmentacion indiferenciada: independientemente
de haber establecido segmentos y necesidades distintas,la empresa se
dirigiraal mercado global con la misma oferta de productos, procuran-
doconquistar a la mayor cantidad de clientes. Se trata fundamentalmen-
te de avanzar sobre lo que ya esta estructurado a nivel comercial.
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2. Estrategia de segmentacion diferenciada: la organizacion plantea,
para cada uno de los segmentos de mercado predefinidos, una oferta de
productos distinta. Ello sin duda repercute en la estructura de costos,
pero incrementara la demanda del producto. Este es el campo de activi-
dad por excelencia de las Pymes.

3. Estrategia de segmentacion concentrada: la empresa fija como ob-
jetivo un Unico segmento o conjunto de ellos, a través de una tUnica
oferta.

En este orden de ideas, la seleccion de la estrategia de segmentacion, a fin de
cuentas, se enmarca dentro de las particularidadesde cada empresa. Si la organi-
zacion es demasiado pequena y dispone de pocos recursos, puede optar por una
estrategia de segmentacion concentrada en vista de la imposibilidad que tiene
deabarcar totalmente el mercado y mucho menos determinar diferentes paque-
tes de ofertas de producto para cada segmento.

Como posicionar nuestro producto

Una vez definidas estas estrategias, la Pyme tiene la obligacion de fijar cur-
sos de accion para posicionar una marca determinada, este tipo de estrategia da
cuenta del lugar que finalmente ocuparé el producto o cartera de productos en la
subjetividad de los consumidores.

En este campo, las opciones de posicionamiento son muy variadas, pero en
lo fundamental, tenemos tres tipos de estrategias de posicionamiento que a su
vez se basan en diferentes aspectos, veamos:

1. Precio-calidad
2. Caracteristicas del producto
3. Beneficios que reporta el producto

Antes de decidir cuales estrategias adoptar, las siguientes preguntas pueden
ser una guia bastante efectiva para ordenar el pensamiento:

1. ;Como nos perciben nuestros clientes?

2. (Cuales aspectos son los que valora el publico de nuestra or-
ganizacion?
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3. ({Qué nos diferencia de la competencia?

4. {Qué aspira el consumidor en una empresa dedicada al ramo
en el que operamos?

5. (Contamos con los recursos apropiados para llevar a cabo
nuestro plan?

Como se habré notado, el proceso de construccidn y seleccion de las estrate-
gias de marketing es bastante extenso, pero es preferible dedicar tiempo a esta
fase que perdernos en ciertos callejones sin salida a los que conduce la falta de
estrategias o peor aun estrategias mal disefiadas.

El Ecuador, segtin el INEC se compone en mas de un 90% de pequenas y
medianas empresas, por lo que es 1d6gico suponer que existen una gran cantidad
de empresas como la nuestra, luchando a diario por posicionarse en el mercado,
por abrirse espacio entre miles de rivales. Invertir tiempo en un plan de este tipo
reportard enormes beneficios a la organizacion. Por todo lo anterior, se ha dedi-
cado una buena parte del libro a este problema tan determinante. Esperamos que
el lector comprenda el esfuerzo realizado.

Para cerrar este apartado, si elevamos el andlisis a las categorias més gene-
rales podremos llegar a la conclusién de que mientras mas segmentado sea el
mercado en el cual se desea accionar, la estrategia de marketing se concentrara
en gustos y preferencias mas detalladas; por el contrario, mientras menos seg-
mentado sea el mercado, la empresa se focalizard en preferencias de caracter
general al asumir que el pubico objetivo tiene gustos homogéneos. Al analizar
las fortalezas, el entorno, la cartera de productos de nuestra empresa; entre otras
variables, podremos definir si la estrategia de marketing apunta hacia una ma-
yor segmentacion o hacia una menor segmentacion del mercado.

Las Pymes, en la mayoria de los casos, trabaja con areas de mercado bastante
segmentadas y sus estrategias de marketing, aunque no es obligado, deberian
girar en torno a este criterio, comprendiendo la siguiente premisa: mientras me-
nos segmentacion, menor diferenciacion de nuestro producto o servicio y mien-
tras mayor segmentacion, mayor diferenciacion de nuestro producto o servicio.

La gradacion final de la variable “segmentacion™ revelara basicamente si
nuestra empresa desea luchar en el mercado marcando diferencias o sumandose
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a las tendencias ya preestablecidas. En la siguiente ilustracion podremos obser-
var mas facilmente lo planteado:

Marketing cen- Marketing cen-

trado en gustos Menor Segmentacion Mayor trado en gustos
y preferencias Segmentacion del Mercado Segmentacion y preferencias
individuales homogéneas

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Ventajas que ofrece la segmentacion del mercado.
Segmentar el mercado reporta un conjunto de ventajas:

* Permite el descubrimiento de nuevas oportunidades comer-
ciales y de negocios, ya que se pueden identificar segmentos
no cubiertos por la competencia.

 Posibilita la asignacion de los recursos de marketing con un
mayor nivel de eficacia, en vista de que las acciones se ade-
cuan a las caracteristicas de cada segmento.

» Contribuye a la adaptacion de los recursos y capacidades de
la organizacion al tamafio del mercado ya que los objetivos
estan mejor fijados.

 Facilita la adaptabilidad del producto o servicio a las exigen-
cias y necesidades de los clientes (mayor fidelidad).

Organizando el mercado por tipos de preferencia.

Ademas de la vision anterior que ayuda en el planteamiento general del pro-
blema de la segmentacion, el mercado también puede organizarse partiendo del
tipo de preferencias del cliente. En este sentido, tendriamos los siguientes tipos
de preferencias:

1. Preferencias homogéneas: en este caso los consumidores tie-
nen preferencias idénticas.

2. Preferencias difusas: este tipo de preferencias aparecen dis-
persas en el mercado.
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3. Preferencias agrupadas: el mercado nos revela distintos gru-
pos de preferencia.

Todo esto es posible observarlo en el siguiente grafico:

Preferencias Homogéneas

Preferencias Difusas

Preferencias Agrupadas

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Estrategia funcional: marketing mix

En este momento, podemos pasar a la ultima fase del pan de marketing: la
estrategia funcional. Por estrategia funcional se comprende el empleo de as cua-
tro (P) o marketing mix. Esta estrategia, se sostiene tanto en los bienes, como en
los servicios que produce una empresa.

Desde un punto de vista grafico tenemos que el marketing mix esta consti-
tuido por:
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Bienes - Servicios

Objetivo de Mercado

Bienes - Servicios
Bienes - Servicios

Bienes - Servicios

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Las variables que componen el marketing mix son las que presentamos a
continuacion:

1. El Producto: es la variable fundamental del marketing mix,debido a que
abarca a los bienes y los servicios que comercializa una empresa. También,
porque resulta el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consu-
midores. En consecuencia, el producto debe l6gicamente apuntar hacia la satis-
faccion de dichas necesidades y no en sus caracteristicas nada mas, tal y como
se asumia en los enfoques empresariales iniciales. Dentro del producto, claro
que encontramos aspectos importantes a considerar como la imagen, la marca,
el empaquetado o los servicios posventa. Este criterio, igualmente aplica para la
cartera de productos, procurando establecer estrategias de diferenciacion entre
ellos basandose en su ciclo de vida o incluso, en el lanzamiento de nuevos bie-
nes al mercado.

2. Precio: el precio, es la variable del marketing mix a través de la cual la em-
presa percibe sus ingresos. Previo a la decision de establecer los precios para
nuestros productos, los decisores en marketing deben estudiar otros aspectos
de interés, como el comportamiento del consumidor, el mercado, estructura de

85



Marketing para los empresarios y emprendedores del Ecuador

costos y también a la competencia. Lo acertado o no de estas decisiones, pueden
evidenciarse a través del consumidor debido a que éste, en ultima instancia,es
quien adquirird el bien en el mercado. El establecimiento adecuadode la estra-
tegia de precios no es sencillo; demanda, en contrario, mucha coherencia y es-
tudios previos. Claro que es la variable precio la que mas coadyuva aposicionar
el producto y més atn en las pymes.

3. Distribucion: consiste en todas las acciones necesarias para trasladar el pro-
ducto acabado hasta los diferentes puntos de comercializacion. La distribucion
representa un asunto prioritario en la gestion comercial de cualquier empresa.
Es necesario, considerar que dentro del factortiempo, se sintetizael nivel de or-
ganizacion y orden de la empresa. En este campo, las opciones son muy varia-
das, no existiendouna inica manera de distribuir los bienes o servicios, porque
la dindmica también dependeré de las caracteristicas del mercado, del mismo
producto (peso, tamafio), los consumidores, y los recursos disponibles. Dentro
del marketing mix, la estrategia de distribucion, trabaja y desarrolla aspectos
como el almacenamiento, manejo de inventarios, transporte de mercancias, lo-
calizacion de centros de venta, procesos de pedidosde materiales y materias
primas, entre otros.

4. Comunicacion: Para el marketing mix, la comunicacién es una plataforma
de uso obligatorio. Gracias al desarrollo de la comunicacion, las organizaciones
divulgan las bondades de sus productos,en el contexto de las necesidades que
¢stos son capaces de satisfacer para el publico objetivo. Es posible, encontrar
toda una variedad de herramientas de comunicacién en el mundo globalizado
de hoy, mas los instrumentos tradicionales a los que estamos habituados, tales
como: venta personalizada, promociones, rebajas, ofertas, publicidad, marke-
ting directo y por ultimo, las relaciones publicas.

Como complemento, el marketing mix permite conjugar un conjunto de en-
foques para el manejo de los criterios de marketing empresarial. Entre ellos
tenemos:

Marketing mix indiferenciado: Supone ignorar las diferencias entre los dis-
tintos segmentos y atender al mercado total con una tnica oferta de mercado.

Se centra en la parte comin de los compradores, disefiando un producto y un
programa de marketing que tenga sentido para el mayor niamero de ellos, con-
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fiando en la publicidad y distribuciéon masiva. Ello supone un gran ahorro de
costes, lo que se traduce en precios mas bajos y un mayor nimero de clientes
sensibles al precio.

Marketing mix concentrado: La empresa selecciona un unico segmento y se
dirige a ¢l con un unico producto y una sola estrategia de marketing. Se da
cuando la empresa tiene garantias de triunfar en dicho segmento o tiene fondos
limitados que le impiden servir a otros segmentos. A través de la concentracion
la empresa consigue una fuerte posicion debido a su mayor conocimiento sobre
las necesidades de sus clientes y a la reputacion que alcanza. La concentracion
tiene el inconveniente de centrar todo el riesgo en un Gnico segmento.

Dentro de esta estrategia encontramos otro caso particular: — Marketing mix
concentrado (especializacion de mercado): la empresa se centra en servir, con
varios productos, numerosas necesidades de un grupo particular de clientes.

La empresa obtiene una fuerte calificacion de empresa especializada, al aten-
der las necesidades de un grupo especifico de clientes. De hecho, constituye el
canal de introduccion de todos los nuevos productos que este grupo pudiera
desear. Lo negativo seria la dependencia sobre el cliente.

Marketing mix diferenciado: Conlleva operar en diversos segmentos del mer-
cado disefiando productos y programas concretos para cada uno. Por lo general,
a través de esta estrategia se logra un volumen de ventas mayor que en el ante-
rior, pero también se incrementan los costes (al tener un producto menos estan-
darizado). En este caso nos encontramos, principalmente, con tres situaciones:

e Marketing mix diferenciado (especializacion de produc-
to): La empresa se centra en desarrollar un tunico producto
que vende a diversos segmentos.A través de esta estrategia la
empresa logra una gran reputacion, pero corre el peligro de
que su unico producto caiga en desuso.

e Marketing mix diferenciado (especializacion selectiva):
La empresa selecciona varios segmentos y se dirige a ellos
con productos especificos para cada uno.Esta estrategia tiene
la ventaja de que diversifica los riesgos de la empresa.

* Marketing mix diferenciado (cobertura total): Es el caso
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en que la empresa lleva la diferenciacion al limite, ofreciendo
distintos productos para los diferentes segmentos del merca-
do hasta el punto de cubrirlo totalmente.(Monferrer, D. 2013.
Pg. 61).

Todo lo anterior puede ser observado mediante la sintesis grafica de las es-
trategias que proporciona el marketing mix:

Estrategias que aplican en el marketing mix

Marketing Mix indeferenciado ~ Marketing Concentrado Marketing Concentrado
(especializacion de mercado)

S(1) S(1) S2) S@3) S(1) S2) S@3)

~HEN ~HEN
< HEN ~HNEN
<HEN ~HER

P(1)

Marketing Diferenciado Marketing Diferenciado Marketing Diferenciado
(especializacion de mercado) (especializacion Selectiva) (Cobertura Total)
S() S@2) SB3) S(1) S(2) SB3) S() S2) S@3)

oHEN ~HEN
< ]HE ~HEE ~HEN
oHEN ~HNE ~HHEN

Fuente: elaboracion propia. (2018)

« [l [l

Momento Tactico
Desarrollo tactico del marketing

Con el transcurrir del proceso de desarrollo del plan de marketing, finalmen-
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te, hemos llegado a la cuestion del momento tactico. Antes de continuar, debe-
mos recordar que este libro, comenzd definiendo con precision el significado
de la palabra tactica, ademas del concepto de la palabra estrategia. Recordemos
que, cuando hablamos de tactica, nos estamos refiriendo exclusivamente a la
cuestion del como, o como desarrollar criterios resolutivos propios de un plan.
Se trata del momento del accionar de los equipos de trabajo. En este orden de
ideas, la programacion de las estrategias de marketing en el tiempo es un asunto
que depende de la fijacion adecuada de pardmetros de accion tacticos; asi como
de la implementacion de instrumentos, que permitan conocer la situacion real
de la ejecucion (del plan): en este sentido hablamos de programas operativos
para acotar, acertadamente el “momento” en términos metodoldgicos.

Por plan, comprendemos a todo proceso reflexivo-analitico que persigue fi-
nes y queda en consecuencia estructurado en un instrumento formal, que actia
como carta de navegacidn para una empresa, sin importar su tamafio, ramas de
actividad o nimero de miembros. Los planes, constituyen elaboraciones deta-
lladas sobre el quehacer empresarial; sin embargo, se caracterizan por su nivel
de especificidad, ademds de toda una estructura coherente que explica paso a
paso las acciones a seguir por cada seccion funcional de la organizacidén y més
aun, las maneras de evaluar si efectivamente, los objetivos establecidos a través
de un conjunto de estrategias estadn siendo alcanzados. En este punto, debemos
abrir el compds, para poder abarcar entonces el campo de la tactica que es lo que
nos interesa. La cuestion esta en determinar cientificamente, cuales criterios de
accion, pueden utilizarse para desarrollar los planes de marketing. Hablamos,
concretamente de la puesta en marcha de aspectos resolutivos, entendiendo por
ello: aspectos programaticos.

En consecuencia, el marketing operativo, facilita el desarrollo de acciones
puntuales, que permiten traducir a la practica las estrategias de marketing plan-
teadas en la etapa anterior. Cuando hablamos, en materia de marketing de ope-
ratividad, estamos trascendiendo las barreras del marketing estratégico, en el
sentido de que nos trasladamos de horizontes temporales de mediano y largo
plazo a horizontes temporales caracterizados por el corto el plazo. La accion es
en el “ahora” y no puede esperar.

Al igual que en la etapa que acabamos de concluir, el conocimiento porme-
norizado de los recursos, capacidad financiera, equipos de trabajo, cartera de
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productos entre otras, son cuestiones que necesariamente deben estar presentes
para los equipos. Cuando hablamos de todos estos factores, queremos hacer
hincapié en que la racionalidad y la objetividad siempre estaran presentes en
cualquiera fase del plan, incluyendo esta, ya que resultaria del todo inutil orga-
nizar y estructurar acciones cuya puesta en marcha sea un tributo a la esponta-
neidad o un desorden sin sentido. Ya desde el principio, alertdbamos sobre el
peligro de sofiar despiertos.

Ahora bien, si partimos del hecho de que todo plan requiere organizarse a
través de una estructura, se pueden establecer los siguientes niveles de accion
para el campo tactico del marketing, al menos en el ambito de lo general y en el
contexto de lo que establece el marketing mix:

1. Acciones relativas a productos:
A. Lanzamiento, modificaciones o incluso eliminacion de productos.
B. Disefio, creacion o posicionamiento de la marca.
C. Modificacion del empate, formato, tamafio o peso.
D. Incorporacion de servicios adicionales para el cliente, de venta, repara-
cion o entrega de productos.

2. Acciones relativas a los precios:
A. Modificacion o actualizacion de precios.
B. Establecimiento o revision de la politica de descuentos.
C. Criterios de financiamiento o condiciones de pago para el cliente.

3. Acciones relativas a la distribucion y las ventas:
A. Revision, modificacion o conservacion de los canales de distribucion.
B. Reduccion de los fletes de transporte.
C. Compromisos empresariales a nivel de mayoreo.
D. Ampliacion o disminucion del numero de proveedores.
E. Modificacion de las rutas de venta.

4. Acciones relativas a la comunicacion:
A. Evaluar la tactica publicitaria a objeto de determinar si se utilizaran pe-
riodicos, revistas, television, vallas, radio, folletos, plataformas o redes so-
ciales.
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Una vez que hemos avanzado hasta aqui, se puede sostener que estamos casi
finalizando el proceso. Toda vez que la organizacién cumplio con la obligacion
de fijar criterios para la accidn practica, a los efectos de que el plan se desarrolle
completamente. Es aqui, donde por lo general los planificadores de marketing
pueden tropezar e incluso caerse. Es bien sabido en el mundo de la planeacion,
que cualquier propuesta, que prescinda de criterios programaticos esta conde-
nada al fracaso ya que nada pasaria del “querer” o volviendo a la metafora del
mar, seriamos marinos que suefian con navegar todos los océanos, pero jamas
terminan de embarcarse y se conforman con imaginar caudales infinitos de agua
en su cabeza, tormentas que nunca llegan o puertos que solo existirdn en sus
memorias.

Por todo lo anterior, las recomendaciones que se pueden hacer a todos aque-
llos interesados por incorporarse al apasionante mundo del marketing, tienen
que ver con la conversion obligada de las estrategias en programas de accion
empresarial. ;Por qué hablamos de programas? porque lo programatico, encie-
rra en si mismo dos aspectos cruciales para el éxito: lo primero, tiene que ver
con la bondad que estos ofrecen para fijar acciones continuas en el tiempo; lo
segundo, tiene que ver la capacidad de medicion que los criterios programaticos
encierran en si mismos. Un programa, bien pensado puede agrupar sistémica-
mente variables espaciales, econdmicas, operativas, financieras y de otros tipos.
Imaginemos por un momento poder “medir” nuestra propia eficiencia y eficacia
cacaso ello no seria un aliciente para esforzarnos mas cada dia, en nombre de
las aspiraciones de nuestra empresa, de nuestro equipo y personal de trabajo?
cacaso si la empresa, esta bien posicionada en el mercado e incrementa su ren-
tabilidad, el equipo y sus trabajadores, no estaran mejor compensados economi-
camente hablando?

En este contexto, una empresa que comience a asumir el orden estratégico
como una premisa fundamental para su propio desarrollo puede plantearse las
siguientes areas programaticas:

1. Programas de ventas.

2. Programas de adquisicion de mercancias e insumos para la produccion de
bienes o servicios.

3. Programas de marketing para diversas areas funcionales y operativas em-
presa.
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4. Programas de mantenimiento.
5. Programas de capacitacion técnica y profesional
6. Programacion financiera.

Por lo general, a la hora de elaborar un programa, estos definen las acciones
a ejecutar dentro de una linea de tiempo; ademas, de sefialar parcialmente el
lugar en el que se desarrolla la accion, equipos responsables, montos asignados
de financiamiento, entre otros. La idea, es que mediante estos elementos sea to-
talmente posible medir ejecucion del plan, siendo este tema de vital importancia
ya que, de hecho, haria que el plan de marketing aterrice seguro en su ultima
fase, a saber: los criterios que medicidn y control.

Momento de Control
Control y seguimiento

Existe un acuerdo bastante general en el mundo profesional respecto a la
necesidad de mejorarlo todo, lo cual resulta 16gico, si se considera que en la
sociedad contemporanea la complejidad impone su dindmica a todos por igual.
En este contexto, algunas empresas ya cuentan con la suficiente capacidad para
enfrentar la incertidumbre y cultivan de hecho, una cultura gerencial y competi-
tiva que le sirve como base practica. En el caso del Ecuador, esta visién también
comienza a cobrar fuerza dentro de todo el conglomerado empresarial pequeiio
y mediano que practicamente estructuran todo el conjunto de relaciones econd-
micas del pais. La comprension de la importancia de planificar se dispersa en
toda la trama empresarial y mucho mas la necesidad de control y hacer segui-
miento a las tareas diarias de la empresa.

La necesidad de incorporar la planificacion estratégica empresarial y de mar-
keting se ha venido convirtiendo un lugar comun para todos aquellos empresa-
rios que esperan incrementar los niveles de rentabilidad de su negocio. En los
ultimos afos, la rigurosidad metodologica se ha fortalecido sobre la base de un
conjunto de investigaciones cientificas respecto a estas dos areas. Sin embargo,
los mas relevante para este escrito tiene que ver con la capacidad que el pequetio
y mediano empresario deben desarrollar desde la perspectiva del mercadeo para
enfrentar un mundo cada vez mas cambiante.
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El alcance la y difusion del marketing comienza a extenderse en todas las
areas de la vida social, econdmica e incluso politica de la sociedad ecuatoria-
na. Todos estos elementos, han despertado el interés por planificar, pero junto
a todo plan se sobreviene la necesidad de medirlo, ahora bien ;por qué medir?

La medicion en organizaciones es de vieja data y con el tiempo se han venido
adoptando nuevos mecanismos de medicion, que bien han suprimido o comple-
mentado los anteriores, porque precisamente no han contribuido acertadamente
con la transformacidn propuesta en los planes de los que formaban parte. Por lo
anterior, resulta obligatorio prestarle atencion a la medicion de la gestion, ello
implica antes elaborar un plan de marketing, asi como defender la necesidad de
medir sus los resultados, en forma tal de que pueda comprobarse una relacion
efectiva de éste, con el resto de las areas de la empresa y las estrategias a las que
apuntaba el marketing empresarial.

Generalmente, y mucho mas aun las pymes incurren en errores de medicion
y control tipicos de las organizaciones pequefias, entre ellos, destacan los si-
guientes:

1. Se miden cosas erroneas.

2. Se mide en exceso.

3. Las mediciones no estan relacionadas con las estrategias.

4. Se consume mucho tiempo tratando de cuantificar lo incuantificable.

5. Los sistemas de medicion son complejos y no se entiende lo que es prio-
ritario.

6. A veces, existe medicion, pero con total o parcial ausencia de capacidad de
analisis e interpretacion de resultados.

7. Los procesos accion gerencial en lo fundamental no se relacionan con
informacidon numérica recogida de los indicadores de gestion de la empresa.

Estos problemas, demandan esfuerzos enormes de las organizaciones si real-
mente quieren ser revertidos, por todo ello, un aspecto relevante proceso de
planificacion de marketing se ubica en la manera de medir la ejecucion del plan.

En el punto anterior, estableciamos la necesidad de programar; sin embargo,

resulta pertinente medir y toda medicion, se realiza a través de indicadores de
gestion y resultados. En este contexto, se propone lector establecer un sistema
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de medicion sobre la base de criterios y niveles.

Un indicador, es una sefial, cuantitativa o cualitativa que, a través de una
unidad de medida permite medir, comparar y evaluar su comportamiento o en
forma estatica o dindmica. Sirva en consecuencia, €ste concepto para dejar per-
fectamente claro ;qué es un indicador?

En este sentido, la organizacion debe contribuir a la creacion de la cultura
de medicion, institucionalizdndola, en aras del adecuado desarrollo del plan de
marketing. Por consiguiente, se propone el establecimiento del siguiente crite-
ri0 para la construccidon de indicadores de gestion y resultados:

Elementos basicos de un indicador de gestion

Indicacién de Preposicion Sustantivoen  Verbo en Participio
Acumulacion “de” Plural Pasado

B o o

Cantidad
Numero
Total
Porcentaje

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Ahora bien, en el contexto del marketing mix, estos indicadores pueden
plantearse para cada uno de los niveles estratégicos que propone el enfoque,
quedando expresado que la siguiente manera desde un punto de vista grafico:
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== |ndicadores de gestion Procesos (eficiencia)

Producto

—— R LGSR R Procesos (eficacia)

s Indicadores de gestion Procesos (eficiencia)

— RRLGIEG SRR Procesos (eficacia)

s Indicadores de gestion Procesos (eficiencia)

Distribucion

—— NI R SRl Ol Procesos (eficacia)

mmw [ndicadores de gestion Procesos (eficiencia)

Comercializacion

s [ndicadores de resultados RSSO GIlEIGEY)

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Como hemos podido observar, en este punto, ya el empresario contara con un
plan de marketing perfectamente estructurado; es decir, cuenta con instrumen-
tos que, partiendo del analisis de la situacion inicial, le permitieron estructurar
una serie objetivos de marketing sustentado en estrategias bien pensadas. Desde
este punto en delante, es que se han podido establecer criterios tacticos para el
despliegue del plan a objeto de ser medidos y evaluados a través de indicado-
res de gestion y resultados. Sin embargo, para culminar satisfactoriamente esta
tarea, es imprescindible que la empresa construya un sistema de indicadores de
gestion para la organizacion.

Estos sistemas, habitualmente pueden plantearse a través de una tabla en
Excel sencillamente estructurada, cuyas bondades estan precisamente en la po-
sibilidad de ofrecer una vision global sobre el comportamiento de los indica-
dores y en consecuencia del plan de marketing. En este punto, no se plantean
un ejemplo dado, debido a que cada empresa tiene la libertad de estructurarlos
como mejor considere.
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Fidelizacion de Clientes

La vision tradicional que imperaba en empresas de mediados del siglo xx,
ha ido cambiando lo largo del tiempo. En la actualidad, los clientes no son
comprendidos como simples consumidores de mercancias; es decir, desde una
actitud pasiva a través de la cual el sujeto actuaba como simple receptor de men-
sajes publicitarios y por ende operaba en el mercado sin ninguna exigencia que
realizar y quedaba “satisfecho” con lo que se le ofrece a esta escala.

En contraste, la sociedad contemporanea e incluso el hombre de la “cul-
tura global” desde un punto de vista individual, transform6 progresivamente
los criterios decisional es para la eleccidon de cierto tipo de bien o servicio al
comprender su propia relevancia dentro de las relaciones de intercambio. En
consecuencia, la contemporaneidad hoy prescinde totalmente del consumidor
acritico de antafio, obligando a las grandes, medianas y pequefias organizacio-
nes a comprenderla necesidad de adaptarse a los gustos individuales del cliente,
e incluso operar sobre segmentos de mercado bien diferenciados.

Los gigantes de la industria, han sabido adaptarse las nuevas circunstancias,
abandonando los rigidos criterios empresariales con los cuales ciertas organiza-
ciones pudieron abrirse paso lo largo de la historia. Pero ese tiempo quedo atras.
Hablamos de aquellos criterios caracterizados por la rigidez, la lejania, la falta
de interaccion e involucramiento con el cliente. Es en toda esta nueva puesta en
escena mas precisamente en el escenario de la globalizacion donde grandes y
pequetios buscan abrirse paso en un mercado cada vez mas segmentado, lleno
de particularidades, complejo y cambiante.

El gran reto de las pymes en la actualidad, pasar por insertarse en esta nue-
va manera de mercadeo. Implica, de hecho, construir afinidad con los clientes
dentro de cada segmento de mercado con el objetivo fundamental de alcanzar
un elevado nivel de fidelidad de estos con la marca o servicio que la empresa
ofrece a la sociedad. Es asi como, la fidelizacion de clientes dentro del marke-
ting ha adquirido un sello distintivo dentro del abanico de opciones estratégicas
ofrecidas por el marketing.

Las pymes, deben entonces orientar su accionar hacia los clientes, pensando
siempre que la empresa debe estructurarse, organizarse y formarse para la satis-
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faccion de esas necesidades. Se trata realmente que replantear los criterios que
sostienen la génesis misma de las organizaciones. Con ello queremos decir que,
ya no seria el “quiero ser” o “que quiero hacer” lo unico relevante para definir
los objetivos de una empresa que ya existe o por el contrario para una unidad
de negocios que esta en pleno nacimiento. En la actualidad el imperativo que
demanda la nueva logica empresarial apunta hacia otro pensar radicalmente
diferente, que visualiza y organiza el todo organizacional desde la siguiente
perspectiva: ;jqué quieren nuestros clientes?, ;cémo lo quieren nuestros clien-
tes? Estas dos premisas devienen aspectos estratégicos a la hora de estructurar
un negocio en el Ecuador y cualquier suramericano.

Entonces, la fidelizacion trata de retener y satisfacer, es decir, retener a la
clientela y satisfacer sus necesidades. Esto solo es posible si la organizacion
logra crear vinculos subjetivos con el consumidor, a partir de la marca o los ser-
vicios que ofrece en el mercado. La fidelizacidon, va més alla de un buen precio;
se estructura fundamentalmente en aspectos como: la calidad, la atencion, el
confort, la adaptabilidad y la personalizacion del producto.

,Qué deben hacer las pequeiias empresas para fidelizar clientes?

1. La orientacion de la empresa debe tener como prioridad al cliente

2. Desarrollar una politica de marketing relacional

3. Comprender que toda accion empresarial debe agregar valor a la relacion
con el cliente.

4. Trabajar en la generacion de atractivos hacia la marca o producto basado
en las emociones del diente.

5. Comprender que la fidelizacion se trata realmente de establecer una rela-
cion perdurable con el cliente.

6. La fidelizacion trasciende la vision cortoplacista.

7. Fidelizar es sintetizar, aspectos objetivos y subjetivos dentro de los pro-
cesos relacionales de la empresa con el publico objetivo.

En este contexto, se plantean fundamentalmente dos caminos para que toda
empresa inicie la construccion de politicas de fidelizacion con sus clientes: el
primer paso esta en orientar la empresa hacia cliente y el segundo paso tiene que
ver con el impulso de una gestion planificada, que busque preservar la relacion
en el tiempo con este. En sintesis, fidelizar depende de: una politica de reorien-
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tacion y una politica de relacion con el publico objetivo.

De lo que se trata, es de reorientar a la empresa fomentando un cambio de
cultura organizacional, sin este principio, se vuelve muy dificil todo intento
por fidelizar: Este es un punto complejo, por cuanto choca directamente con
la cultura establecida dentro de las organizaciones pequefias y medianas en el
Ecuador, que por estar constituidas sobre estructuras familiares (en un buen
nimero de casos) torna complejo el cambio de rumbo estratégico, dado que los
intereses del niicleo familiar se cruzan con los intereses organizacionales y mu-
chas veces, los principios jerarquicos de la familia impiden construir estructuras
funcionales caracterizadas por la horizontalidad y la integracion operativa basa-
das en el mérito profesional. Pese a todo ello, se debe insistir en la construccion
de otra cultura, una vision alterna, que sustentada en la pertinencia del estudio
de la subjetividad del consumidor y sus efectos en el mercado en el mediano
y largo plazo. Estamos completamente seguros de que precisamente este otro
rostro cultural lograra imponerse en la sociedad para un futuro no muy lejano.

En consecuencia, la particularidad y el tiempo pasan a ser dos ejes estructu-
rantes del nuevo comportamiento culturaly organico que demanda la fideliza-
cion. La clientela, en la actualidad es aspecto mas importante y la empresa, tiene
que conservarla. El interés empresarial no debe consistir inicamente en ofertar
un servicio de manera irregular, una sola vez, sin importar lo que el cliente pien-
se sobre el producto. La fidelizacion, en contraste renuncia a la intermitencia
relacional, su objetivo méas bien debe girar en torno a la construccion de relacio-
nes de intercambio perdurables en el tiempo, sobre la base de la valoracion de
los intereses y expectativas del publico objetivo. Establecer efectivamente una
politica de orientacion empresarial hacia el cliente depende de la formalizacion
de un conjunto de factores culturales, entre los cuales destacan:

Cultura de empresa orientada al cliente en todos los niveles de la empresa.

* Generacion continua de informacion sobre las necesidades, deseos y
expectativas actuales y futuras de los clientes.

* Diseminacion de la informacion sobre los clientes en todas las areas de
la organizacion (‘inyectar’ en toda la estructura la ‘voz del cliente”).

* Alta capacidad de respuesta al contenido de la informacion sobre los
clientes (trabajar siempre ‘cerca’ del cliente).
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* Creacion de un valor superior para el cliente (toda la organizacion tra-
baja para satisfacer todas sus necesidades, deseos y expectativas)

* Coordinacion interfuncional para orientar a toda la organizacion hacia
un objetivo comun: EL CLIENTE.(Alcaide, 2013. Pg.14)

En el marco del significado de la fidelizacion, la relacidn con el cliente persi-
gue fortalecer relaciones rentables y para ello la empresa debe aprender a pensar
en términos de largo plazo. Saber escuchar las criticas, establecer mecanismos
para conocer sus aspiraciones y utilizar plataformas capaces de sustentar proce-
sos interactivos en tiempo real, son so6lo en unos puntos a considerar para esta
tarea. La idea de sostener una relacion con el cliente se sustenta evidentemente
en la teoria del marketing relacional, entendiendo por este un proceso perma-
nente de satisfaccion de necesidades planteado bidireccionalmente entre la em-
presa y las aspiraciones del cliente, que busca generar valor agregado subjetivo
en el consumidor: piedra angular para el mantenimiento y perdurabilidad de las
relaciones de intercambio de bienes y servicios con la organizacion oferente del
bien o servicio.

Las empresas de servicios constituyen la mayoria economica del Ecuador.

En este punto, es importante destacar hecho de que la mayoria de las peque-
fas y medianas empresas del Ecuador estan relacionadas con el area de ser-
vicios. Por ello, antes de continuar, resulta pertinente hablar un poco sobre la
administracién de empresas de este tipo. Para el caso ecuatoriano: tenemos que
en:

En 2016 se registraron 843.745 empresas divididas en 19 actividades
econdmicas como Comercio, Agricultura, Transporte, etc., segiin los
ultimos datos del Directorio de Empresas y Establecimientos 2016
publicado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

De acuerdo al tamafo, de las 843.745 empresas registradas en 2016,
el 90,5% son microempresas, es decir con ventas anuales menores a
100 mil délares y entre uno y nueve empleados; le sigue la pequenia
empresa con el 7,5% y ventas anuales entre 100.001 a 1°000.000 en-
tre 10 y 49 funcionarios.
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La actividad econdémica con mayor numero de empresas es el comer-
cio al por mayor y por menor; reparacion de vehiculos automotores
y motocicletas con 308.956, que representa el 36,6% del total de las
empresas. (INEC, 2015. www.ecuador encifras.gob.ec).

Como consecuencia de este nimero tan importante, vale la pena brindar de-
talles del significado y caracteristicas de las empresas de servicio. Primero que
todo, un servicio, esta representado por cualquier acto que una persona puede
ofrecer a otra y que de principio es intangible al no transferir ningun tipo de
propiedad. Ademas, la produccion de servicios podra estar enraizada a la de un
bien puro, hasta la de un servicio puro.

Por otra parte, tenemos un tipo de servicios basados en bienes tangibles, que
no vienen acompanados de ninguna accioén en especifico y por la otra, tene-
mos bienes tangibles con servicios. En este sentido, si se desea incrementar el
atractivo hacia el consumidor y el bien cae dentro de la categoria de lo genérico
y queremos decir con ello que es un producto indiferenciado, la empresa esta
obligada a invertir en aspectos como la exhibicion, la atraccion que ejerce el es-
pacio, la calidad de la atencidn, garantias al usuario, entre otras cuestiones para
establecer diferencias con los rivales. La estética vende, eso jamas debe ser ol-
vidado. El confort atrae multitudes. La calidez humana produce la sensacion de
“ser importante” y una parte decisiva de la empresa. Y para finalizar, las garan-
tias ofrecidas por nuestro servicio nos proyectan como personas responsables
ante el publico objetivo y nuestros consumidores.

Caracteristicas mas comunes en las empresas de servicios.

Estas categorias que presentaremos a continuacion sirven para encuadrar
desde un punto de vista general a las pymes; pero profundizando un poco mas,
se pueden definir desde ellas algunas caracteristicas generales de las organiza-
ciones dedicadas al ofrecimiento de servicios y desde alli estudias el impacto
que éstas tienen en el marketing enfocado al area de servicios. Entre estas ca-
racteristicas particulares de las empresas de servicios tenemos:

1. Intangibilidad: Se trata de acciones intangibles, que no se pueden ver,

sentir, tocar u oler. En este contexto, los consumidores buscan a través de
distintas fuentes evidencias sobre la calidad del servicio prestado, partiendo

103



Marketing para los empresarios y emprendedores del Ecuador

de la suposicion de que un servicio es bueno dependiendo el espacio en el
que se preste, las personas que lo solicitan, de los simbolos, su precio y la
atencion.

2. Inseparabilidad: Esto significa que todo servicio se produce y se consu-
me al mismo tiempo. Este punto es importante ya que ayuda a comprender
que quien presta un servicio determinado también forma parte de este. El
principio de inseparabilidad, forma un vinculo indisoluble entre el provee-
dor y el consumidor del servicio. Ambas son categorias interactivas, que se
influencian mutuamente.

3. Variabilidad: Por lo general los servicios disfrutan de amplios margenes
de maniobra a la hora intentar posicionarse y mantenerse en el mercado. Los
clientes, siempre tendran presente si el servicio ofrecido por la empresa, de
manera recurrente presenta variaciones, ello llevara a usuario a comparar el
servicio de una organizacion con el de otra, en aras de determinar ventajas
y desventajas. Aunque cambiar es positivo, el abuso en este plano es con-
traproducente, porque el cliente no lograra distinguir y menos asimilar a la
empresa por la calidad de un servicio determinado, sino que se sentira con-
fundido en vista de que esta puede asumir cualquier cosa en breves espacios
de tiempo.

Qué puede hacer la empresa para tratar de conservar a su clientela, enten-
diendo que estd dedicada al ramo de los servicios:

1. Capacite a su personal y trate siempre de seleccionar el perfil adecuado
de trabajador, buscando que encuadre con la nueva filosofia empresarial del
marketing relacional.

2. Estandarizar los procesos de ejecucion del servicio es bueno y siempre
ahorran inconvenientes con los clientes. Ello, puede desarrollarse a partir
de la fijacion de criterios de actuacion, de atencion y solucion de problemas
comunes durante su prestacion. Se pueden construir estandares y protocolos
de actuacion en este sentido.

3. Mida permanentemente los niveles de satisfaccion de la clientela, a tra-
vés de cuestionarios y preguntas, didlogos abiertos y francos con ellos y la
recepcidn de sugerencias.
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Algunas estrategias inteligentes para mantener clientes en empresas de ser-
vicios.

Estas estrategias deben considerarse en dos planos: la demanda de servi-
cios y la oferta de servicios. Respecto a la demanda, se pueden establecer pre-
cios diferenciales por dias, horas, temporadas etc. Esto sin duda, facilitara a la
organizaciéon complementar los picos y las caidas en la demanda del servicio
que ofrece. También, la implementacion de estrategias que ofrezcan servicios
complementarios ayuda a las pymes a resolver problemas relacionados con los
tiempos de espera. Respecto al oferta, incrementar la cantidad de personal para
atender las horas pico proyecta eficacia organizacional en la prestacion de servi-
cio. Ademas, centrar la atencion en lo mas importante también reportard buenos
resultados a la organizacion e igualmente, involucrar al cliente en ciertas tareas
simples de autogestion del servicio puede de hecho disminuir los tiempos de
respuesta de la propia empresa y vender eficacia.

La calidad, es uno de los retos mas importantes para toda organizacion dedi-
cada a la prestacion de servicios. La consecucion de la calidad deseada depende
en grado sumo de la calidad formativa que la empresa pueda brindar a sus em-
pleados. Es decir, jamas se podra ofrecer un servicio de calidad, sino se cuenta
con personal de calidad. La calidez, la cercania, y la atencidén exclusiva, son
poderosos alicientes para posicionar empresas de este tipo, recordando siempre
que: los clientes por lo general construyen sus propios juicios de valor a partir
de las opiniones de otros usuarios, asi que cada cliente es importante, en tanto
puede ser un comunicador positivo potencial de nuestros servicios a otros inte-
resados o por el contrario un comunicador negativo. Por todo lo anterior, es per-
fectamente factible suponer que; cuando un cliente se va satisfecho, es bastante
probable conseguir otro cliente que acuda con bastante positividad a nuestra
empresa y en el marco de las pymes esto sin duda constituye una ganancia.

Esquema para comprender la interdependencia entre las variables calidad,
clientes y empleados:
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Empresa

Empleados Clientes

Marketing Relacional

Fuente: elaboracion propia. (2018)

Objetivos mas urgentes de una empresa de servicios.

1. La calidad: Cuando nuestro servicio esta caracterizado por la calidad los es-
tamos diferenciando de la competencia. El secreto subyace oculto en las formas
y practicas que adopta la organizacion para superar las expectativas del cliente.
Los rasgos principales, que le permitiran evaluar si su organizacion se desplaza
sobre criterios de calidad son bastante sencillos:

» ;Laempresa es manejada con criterio estratégico?, es decir;

» ;Esta sabe en qué segmento de mercado se encuentra la clientela?
Ademas;

» ;Trabaja en base a la aplicacion de estrategias puntuales para sa-
tisfacer sus necesidades?

» ;La gerencia estd comprometida con la calidad?

« ;La empresa monitorea permanentemente la calidad de los servi-
cios prestados?

« (La empresa cuenta con un adecuado clima organizacional? ;Sus
empleados estan satisfechos con la empresa?

2. La diferenciacion: en las empresas de servicios es bastante dificil establecer
diferencias con la competencia que sean bien captadas y comprendidas por los
clientes, debido a que el nimero tan grande de empresas de este tipo hace que
para el usuario resulte indiferente la seleccion de una u otra. Asi que, el primer
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gran reto que tienen todas pymes gira en torno a las maneras de combatir la ho-
mogeneizacion del mercado. En este punto, la variable precio puede marcar una
diferencia notable, independientemente de las similitudes entre empresas dedi-
cadas al mismo ramo. Sin embargo, la oferta, cuando esté sustentada en precios
puede ir acompafiada de factores adicionales como: diversas modalidades de
pago, innovacion en los mecanismos de solicitud, compras en linea, descuentos
por pronto pago, entre otros. En este contexto, las piedras angulares mas desta-
cadas para marcar diferencias son: el entorno, las personas y los procesos.

3. La productividad: Para garantizar la productividad de la empresa de ser-
vicios hay que tener presente que toda disminucidén de la calidad en nuestra
empresa, debe ir acompafnada de un incremento en la cantidad del servicio pres-
tado. Pero esta constituye una accion delato riesgo porque el cliente siempre
detecta este bajo en la calidad. No obstante, si el problema de la pyme tiene que
ver realmente con elevar a productividad, esta puede suprimir la necesidad de
un servicio, mediante la creacion de un producto y por ltimo, elevar la eficien-
cia, es decir, el proceso de desarrollo del servicio. Es decir, en una pizzeria, por
ejemplo, se puede comprar la salsa hecha, en vez de comprar tomates. En este
orden de ideas, siempre, en lo que concierne a la productividad, es preferible
estandarizar la calidad a objeto de conservar en el tiempo a la clientela. Esto
ultimo, deviene en premisa fundamental para las empresas de servicios, ya que
la experiencia demuestra que toda organizacion que disminuye la calidad de sus
servicios entran en franco proceso de abandono por parte de la clientela.

Toda vez que estos conceptos importantisimos para la rama de servicios
empresariales han quedado expuestos ya podemos continuar avanzando en el
armado de las estrategias de fidelizacion de la organizacion. Hablaremos a con-
tinuacion del marketing relacional.

. Qué es el marketing relacional?
Es basicamente, una manera de establecer relaciones de cercania con los
clientes bajo una vision de largo plazo. Para este tipo de marketing, la opinion

que pueda tener el cliente tiene un peso fundamental al momento de definir es-
trategias para la organizacion.
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Fases para implementar el marketing relacional dentro de nuestra empresa

1. Determinar cuales tipos de vinculo vamos a sostener y cual sera nuestra
relacion con el cliente: en el contexto del marketing relacional se entiende
el significado de” vincular” como el establecimiento de una relacion subjetiva
como el publico objetivo. Esta relacion, debe construirse estimulando la espon-
taneidad, lo que a su vez tiene como objetivo generar valor subjetivo en la men-
te del consumidor con la intencion de que este genere o construya en su psique,
una percepcion positiva del servicio que estd solicitando o tiene acceso. Estos
vinculos, pueden crearse partiendo de la calidad del servicio, el reconocimiento
de la marca, la celeridad de los procesos, su facilidad, la disponibilidad de in-
formacion, entre otros.

2. Determinar los niveles de relacionamiento que se desean establecer con
el cliente: Estos niveles pueden estructurarse toda vez que el proceso que seg-
mentacion y estudio del mercado haya permitido categorizar a los clientes por
grupos de interés, grupos etarios o cualquier otro tipo de variables utiles para
la construccion y desarrollo del marketing relacional. En consecuencia ;cuéles
aspectos son relevantes en este sentido?

A. Determinar cudles son los segmentos de mercado clave para la empresa.
B. Disefiar carteras de productos particulares para cada segmento.

C. Determinar el posible crecimiento de los clientes que prefieren una cartera
de productos.

D. Identificar oportunidades de desarrollo tentativas en el mercado.

3. Definir qué entiende la empresa por valor: El establecimiento de buenas
relaciones con la clientela conlleva a la incorporacion de acciones generadoras
de valor subjetivo. Por supuesto que, el cliente debe encontrar util la relacién
propuesta por parte de la empresa para que este valor se produzca. Cuando se
plantea determinar ;qué comprende la empresa por la palabra valor? Se persi-
gue en lo esencial, que esta indique con precision las zonas o puntos del servicio
en el que se quiere producir valor subjetivo. Para ejemplificar un poco, valor es
para la empresa: satisfaccion con sus espacios, reconocimiento del buen trato,
la pulcritud de sus instalaciones, etc.
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4. Disefiar estrategias de convencimiento: La empresa fundamentalmente
debe construir razones para que los clientes seleccionen sus productos o servi-
cios, en este contexto, la organizacion acertara sélo si comprende cudles son las
necesidades reales que los usuarios tienen. En este punto subyace el secreto de
toda estrategia de convencimiento bien disefiada.

5. Control y seguimiento: Es importante que la empresa monitoree continua-
mente si los objetivos establecidos dentro del marketing relacional estan logran-
do los resultados esperados. Los decisores, deberan permanentemente impulsar
procesos de revision desde los cuales retroalimentar la estrategia y corroborar
la asertividad de la politica de fidelizacion trazada.

A continuacion, se presenta lector un conjunto de claves para fidelizar clien-
tes:

1. Identifique a los distintos tipos de clientes que componen
su cartera de negocio y establezca planes personalizados para
interactuar con ellos. A los Clientes VIP que forman el corazon
de su negocio tratelos de forma excelente, implante una discri-
minacion positiva en su empresa. Recuerde, ofrezca un mejor
servicio a sus mejores Clientes, lo cual no implica tratar mal al
resto. Para los clientes volatiles disefie planes de fidelizacion
que permitan mantenerlos. Busque aumentar sus ingresos con
los Clientes que presentan mayor potencial, gracias a un mayor
conocimiento de los mismos y el aumento de la venta cruzada.

2. Establezca una comunicacion proactiva, en la que usted se
comunique con sus Clientes antes de que ellos lo hagan con la
empresa. Genere un continuo didlogo con ellos que no siempre
tenga una intencion vendedora. La comunicacion proactiva le
permitira detectar actitudes descontentas y escuchar continuas
sugerencias de mejora. La comunicacion proactiva le permitira
detectar actitudes descontentas y escuchar continuas sugeren-
cias de mejora.

3. Piense en el largo plazo y en el valor de cada Cliente en fun-
cion de todo el tiempo que va a permanecer haciendo negocios
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con nosotros. Planifique esta relacion.

4. Escuche la voz del cliente en forma de queja o reclamacion.
Aproveche de forma positiva esta valiosa informacion, recuerde
que los Clientes le estan otorgando una segunda oportunidad.

5. Genere una atmosfera vital que sorprenda de forma positiva a
sus Clientes y supere sus expectativas. Para ello es fundamental
planificar el contacto con los Clientes estableciendo protocolos
de actuacion.

* Gestion de la experiencia.
e (Creaciodn de estandares.

6. Se Recuerde la importancia de la calidez ya que con la cali-
dad solo no es suficiente. La calidez es ganarnos la confianza de
nuestros clientes y asumir un compromiso con ellos. Es que la
prestacion del servicio se desarrolle en un ambiente de compli-
cidad y cercania. La relacidn es cordial y con continuas muestras
de cortesia.

7. No subestime la importancia capital del cliente interno, forme
a sus empleados ¢ incentivelos para que se impliquen. Recuerde
que su participacion es vital para que el contacto con el Clien-
te se produzca de la forma correcta, aumentando los niveles de
lealtad.

8. Genere costes de cambio, en el buen sentido, que permitan
mantener a sus Clientes.

* Costes emocionales relacionados con la marca o con la
confianza y el trato recibidos.

* Costes fisicos relacionados con las rutinas y los modos
de trabajar.

9. Proporcione un flujo continuo de valor. El conocimiento ex-

haustivo de sus Clientes le permitird conocer sus necesidades.
Aproveche cualquier ocasion para proporcionarle un mayor va-
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lor afiadido en forma de herramientas para su negocio o detalles
personales, relacionados con sus hobbies o preferencias.

10. Propicie la venta cruzada y la venta complementaria. Au-
mente la facturacion haciendo que los Clientes consuman otros
productos distintos de su catdlogo y ofrezca productos comple-
mentarios que pueden ser utiles para sus Clientes.

11. No caiga en el error de pensar que la fidelizacion tiene for-
ma de tarjeta. Le hablo de un concepto estratégico mucho mas
amplio que puede incluir multitud de acciones que le permitan
mantener un mayor nimero de Clientes satisfechos.(Alcaide,
2013. Pg.20)

A los efectos de que las pymes ecuatorianas puedan adelantar procesos de fi-
delizacion de clientes, decidimos aportar algunas cifras estadisticas que ilustran
sobre el uso de la tecnologia en el pais, la computadora y el teléfono celular.
Para ello, nos hemos tomado la tarea de revisar la encuesta nacional de empleo,
desempleo y subempleo, realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) de Ecuador para el afio 2016. Este documento, sin duda arroja
resultados bastante utiles para todas aquellas pymes que desean impulsar pro-
cesos de marketing relacional ya que brinda un panorama general para iniciar
el analisis.

Fijese el lector que, tal y como estableciamos al principio de este libro, las
posibilidades de acceder a distintas fuentes de informacion son bastante amplias.
La dificultad, no es elevada si se observa bien, porque el internet es realmente
una ventana que nos permite acceder no sélo a la informacion mas relevante del
pais, sino que facilita el acceso a millares de fuentes informativas de caracter
estadistico continental, nacional o mundial.

Si estas cifras por poner un caso, se cruzan y alimentan con datos propios
de nuestra organizacion o con cifras del ramo al que pertenecemos o con esta-
disticas sobre trabajo, turismo, economia, preferencias y gustos particulares de
la gente; resultara bastante sencillo armar el informe inicial para el desarrollo
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posterior de la matriz DOFA y las estrategias de marketing que presentamos al
inicio del texto.

Las pymes del Ecuador, sin duda se hallan inmersas dentro de la nueva era de
la tecnologia de la comunicacion y la informacion. La revolucion tecnologica,
ha llegado al Ecuador y con ella, las maneras de consumir, adquirir, discutir y
valorar informacion de distintos tipos también han sufrido cambios.

El uso del teléfono celular no constituye al dia de hoy una tendencia, sino
mas bien una realidad y una necesidad universalmente aceptada, practicamente
por todos los ecuatorianos y ecuatorianas. Estamos hablando de que nueve de
cada diez hogares posee un teléfono celular. Este medio de comunicacion, se ha
convertido en mas que un simple aparato para conversar. En la actualidad, es
una herramienta de trabajo y de relacionamiento familiar o grupal usada cada
vez mas por millones; a la vez que funciona como plataforma de gestion de
servicios, pagos, compras u operaciones bancarias. Veamos algunos datos de
interés para impulsar la fidelizacion con clientes.

" En cinco afios ha incrementado 13,7 puntos el equipamiento de computadoras portitiles en los hogares,
. mientras que en las computadoras de escritorio se registra un incremento de 0,3 puntos.

Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel nacional

I7.5% P 27 6%

26.4% 7.1% 26,7%
24 B%
20,5%
18,1%
) I
2012 2013 2014 2015 2006 2002 2013 2014 2015 2016
Computadora de escritorio Computadora portatil

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDU (2012-2016).
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9 de cada 10 hogares en el pais poseen al menos un teléfono celular, 8,4 puntos mas que lo registrado en el
2012.

Hogares que tienen teléfona fijo y celular a nivel nacional

89, 7%
E”ﬁ I I I I
201 2013 2014 2015 013 2014 2015
Telefonia figa Telefonia celular

£Tiene este HOGAR: Linea telefdnica fija? Telefonia celular?

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDU (2012-2016).

El 36,0% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 13,5 puntos mds que hace cinco afios. En el
area urbana el crecimiento es de 13,2 puntos, mientras que en la rural de 11,6 puntos.

Acceso al Internet segun drea
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDU (2012-2016).
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El 78.9% di kot phvenes entre 16 a 24 ahos afirmaron que utilizacon b computadora en ¢f Gltimo afio, le
siguen hos menones entreé 5 a 15 afos con &l 63,4% de su poblacidn.

Porcentaje de personas que utilizan computadora por grupes de edad a nivel nacional
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDU (2012-2016).

Porcentaje de personas que utilizan computadora por provincias en el 2016

Galapagos 68.4%
Pichincha 65,.2%
Aruay | 59.3%

Tungurahua | 55, 50
El Orp | 55, 5
Imbabura 54.1%
Laja 53.7%
Guayas | 53 5%
Santo Domingo de bos Tsdchilas | T %
Cotopaxi I S0, 4%
Caflar | |5 53
Carchi I {3 0
AP0 — 1| T %,
Santa Elena I 7 %
Chimborazo I <] 4 3
FELEL e ] 41,5%
Bolivar | 1),
Esmeraldas S 19,5%
Los Rios I 35, 45

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDU (2012-2016).
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Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional

70,5%

65,6%
35.5%
35.3% 32.7%

64,0%
59.8% 60.2%
30,4%
26,0%
I I 4.7%  g3x 43X 30%  3ax

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Al menos una vez al dia Al menos una vez a la semana Al menos una vez al mes o al afio

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDU (2012-2016).

,Como estas estadisticas pueden orientar el proceso de fidelizacion de
clientes?

Inicialmente, a través de estas estadisticas las pymes pueden ubicar tenden-
cias sobre el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion. Solo
a modo de ejemplo, ;no seria factible para muestra hipotética empresa de jar-
dineria, que también hipotéticamente funciona en la provincia de Guayas, sus-
tentar su politica de fidelizacion y estrategias de marketing en el e-comerce
(marketing a través de mails) entendiendo que el 53,6% de la poblacion utiliza
la computadora?

Este tipo de preguntas nos conduce, al final de todo proceso de planificacion

de marketing a plantearnos: ;a través del cuales vias o plataformas comuni-
cacionales debemos enviar nuestros mensajes? En este punto, se abre todo un
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abanico de posibilidades entre las cuales elegir. Las vias mas apropiadas para
enviar mensajes, establecer vinculos, relacionarnos e interactuar con los consu-
midores estan al alcance de la mano, disponibles y esperando por nosotros. En
el siguiente apartado, introduciremos al lector en lo que significa el marketing
digital. De esta podremos cerrar toda la propuesta tedrica que en materia de
marketing se ha establecido a lo largo de estas péaginas.
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El Marketing Digital

El marketing ha ido evolucionando junto a la tecnologia, lo que implica que
los espacios de interaccion trasciendan el &mbito fisico tradicional, entendiendo
por este Ultimo, el lugar en el que se desarrollan las operaciones de compra y
venta para dar paso a acciones de interaccion en un plano simbdlico, en el que
el usuario o el cliente no precisan de lo presencial para comprar una idea, un
servicio o un bien determinado.

A través del uso del internet, las empresas tienen a su disposicion infinidad
de herramientas para establecer procesos comunicacionales con sus clientes.
No resulta del todo equivocada la aseveracion que dice:“el mundo estan la red”.
Como toda herramienta poderosa, el internet requiere conocer sus bondades y
riesgos para poder aprovecharlo en toda su dimension. En este sentido, para las
pymes, el planteamiento de estrategias de marketing digital es obligatorio, en
vista de que no requiere de grandes inversiones, sino por el contrario de gran
inteligencia en su manejo. Claro estd que las estrategias de marketing digital
deben comprenderse como un complemento de las estrategias de marketing ge-
neral establecidas por la empresa. Con ello queremos aclarar que la sintonia
estratégica, necesariamente debe existir entre dos planos distintos; uno real,
construido por marketing el tradicional y otro virtual, disefiado desde el marke-
ting digital.

Es asi como el marketing digital se puede asumir por diversas vias, entre las
mas destacadas tenemos: las paginas web, el comercio por mail, redes sociales,
optimizacidn para buscadores, boletines y medios impresos tales como revistas,
periodicos, folletos, articulos cientificos, panfletos, encartados, entre otros.

Dentro de toda esta variedad, es comun encontrarse con ideas preestableci-
das respecto al significado el marketing digital. La pagina web, tradicionalmen-
te, se ha visto como la solucion al problema. Nada mas lejos de la realidad. En
la actualidad, independientemente de la plataforma interactiva escogida por la
empresa, no sirve de nada poseer medios digitales si estos dos son divulgados
y conocidos lo suficiente por el cliente. Por lo tanto, el desconocimiento es el
principal factor que actia en contra del marketing digital.

En el mundo, existen mas de 1000 millones de sitios web. Entonces ;como
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hacer para que el nuestro este entre los mas buscados o mas vistos? Aqui entra
en juego la interesante herramienta del marketing digital, comprendiendo que
las tendencias a nivel mundial han ido disminuyendo la relevancia que otrora
mantenian las paginas web como espacios preferenciales para la interaccion,
pese a ello a diario nacen cientos de miles de nuevas paginas. Por otra parte, el
fenomeno de las redes sociales, denota que el crecimiento y aceptacion que han
experimentado es exponencialmente mas importante que el que tuvo la radio, la
television y la misma web durante sus inicios.

En el contexto de las pymes, y mas aun que el ecuatoriano, la apuesta estra-
tégica debe girar en torno al uso de las plataformas sociales. Con ello no que-
remos decir que la web haya sido desplazada, sino que ésta ha experimentado
cambios al igual que todos los medios de comunicacion tradicional. En este
orden de ideas, podemos ilustrar la evolucion de la web del siguiente gréfico:

EETITE

Personas conectadas a paginas Personas conectadas a personas
las personas acceden a informacion Personas conectadas a través de
preestablecida y el proceso de plataformas interactivas, el intercambio
interaccion es minimo en tiempo real es la clave

Fuente: Elaboracién propia 2018

El internet marketing

El objetivo fundamental del marketing soportado en la plataforma de inter-
net esta en incrementar progresivamente el niumero usuarios y por ende, los po-
sibles clientes de la empresa. La idea de todo esto es fidelizarlos y convertirlos
en clientes permanentes. La gran ventaja que ofrece este tipo de marketing tiene
que ver con el establecimiento de una relacion directa entre usuario y empresa
comprendiendo en todo momento que este punto, demanda de inversiones mo-
deradas por parte de las organizaciones.

Existen multiples maneras para lograr visitas hacia una plataforma web, és-
tas pueden ser gratis o pagas, depende de las necesidades de la empresa y de su
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capacidad financiera costearse una u otra alternativa. Independientemente de
ello, este es un componente del plan de marketing digital; es decir, la modali-
dad de captacion de clientes y para ello debe decidirse por caminos privativos
o gratuitos. En este contexto, algunas de las herramientas mas importantes para
la captacion usuarios en internet son:

1. Lenguaje SEO: Esta palabra significa Search Engine Optimization. Es
decir, se trata de criterios de optimizacidén para que una web sea ubicada
con facilidad por los motores de biisqueda y se posicione entre los primeros
puestos del buscador.

2. SEM: Esta palabra significa Search Engine Marketing. Es decir, se trata
de marketing de buscadores, entendiendo por este la publicidad paga y que
evidenciamos cada dia que navegamos mediante una serie de anuncios o pa-
trocinios que observamos sin nosotros quererlo.

Marketing de afiliacion

El marketing de afiliacion aprovecha las plataformas que no le son propias
para que la empresa pueda proyectar su propia marca. En este sentido, dirige
mensajes o bien, a una red de afiliados o a un conjunto de empresas a las cuales
se les paga por colocar sus anuncios.

E-mailing

Esta modalidad consiste en el envio de correos electronicos montados sobre
una plataforma publicitaria, que le imprime orden a la formacion. Esta estrategia
de marketing es de caracter masivo, sin embargo, puede emplearse desde dos
perspectivas: la primera, estd asociada al criterio “cuanto mas mande mejor” y
consiste en enviar millones de correos, esperando que un porcentaje importante
sea leido por los posibles clientes. Por lo tanto, sus resultados dependen de la
cantidad de envios vs la cantidad de leidos; la segunda, también es de tipo masi-
vo pero focalizado y solicita permiso a los usuarios para enviar previamente el
correo. Pese a que el numero que envios es menor generalmente, las posibilida-
des de ser leidos se incrementan, no obstante, requiere mayor fundamentacion
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y estudio de los segmentos de mercado.
El E-Commerce

En un entorno cambiante y tan competitivo como el ecuatoriano, el consu-
midor ha desarrollado la cautela a la hora de elegir un producto o servicio inde-
pendientemente de la modalidad de compra; es decir, si es presencial o virtual.
La relacion con el cliente es en consecuencia la piedra angular del e-Commerce
y se basa en excelencia del producto junto a la tecnologia que acompaia a lo
logistico.

Aunque no hay datos precisos al respecto en el Ecuador, se puede sostener
que la cantidad de personas que compra por internet va incrementandose con
cada hora que pasa. Pero ;cudles son las variables que facilitan este proceso?
En primer lugar, tenemos que el acceso de la poblacion a internet es una cifra
que va constantemente en aumento; en segundo lugar, tenemos que, todas las
plataformas que posibilitan el comercio por esta via cuentan con mecanismos
valorativos sobre la confiabilidad del vendedor, que brindan seguridad al com-
prador y, en tercer lugar, ya la poblacion ecuatoriana ha acumulado suficiente
experiencia para comprender como funcionan estas plataformas.

Por otra parte, el acceso las nuevas tecnologias ha ido incrementando las
posibilidades de acceder a un mundo que se sostiene cada vez mas en el co-
mercio electronico. Ademas, los teléfonos inteligentes son herramientas ideales
mediante las cuales establecer relaciones de intercambio entre empresas y per-
sonas. Las barreras fisicas se han derrumbado abriendo paso al e-Commerce.

Formas y estrategias de captacion de clientes

Cualquier campafia de comercializacion independientemente de la platafor-
ma que utilice debera contara con un disefio de pagina apropiado, sencillo y
bien disefiado. Las cuestiones mas importantes para captar clientes en las dis-
tintas plataformas serian:

1. Redes sociales: las redes sociales en los ultimos anos se han consolidado

como la mejor opcidn para captar usuarios parte de las pymes. Para ello, existen
dos modalidades:
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» Utilizar los espacios privados que ofrecen las redes sociales.
« Utilizar promociones que permitan captar clientes y construir una base de
datos.

Algunas consideraciones sobre las redes sociales mas utilizadas

Antes de seguir es importante determinar cuales son redes sociales mas uti-
lizadas en el Ecuador. Para ello, es posible obtener toda una gran cantidad de
datos de la red.

Las redes sociales mas usadas en Ecuador, de acuerdo al nimero de usuarios
registrados en estas plataformas en el 2017, son en primer lugar Facebook, se-
guida por Instagram, LinkedIn y Twitter.

Ahora que ya sabemos cudles son las redes mas utilizadas en Ecuador, es im-
portante tener claro cdmo usarlas para conectar con nuestros posibles clientes.

A continuacidn, te doy unos tips para que inicies con pie derecho tu presen-
cia en redes sociales:

1. Fija un objetivo que sea especifico, medible, alcanzable, realista y
que se desarrolle en un plazo determinado.

2. Identifica que tipo de objetivo estas buscando: Branding, servicio
al cliente, generacion de leads.

3. Si ya tienes redes sociales, audita tu presencia online y alinealas
con los nuevos objetivos que establezcas.

4. Analiza si es podras generar suficiente material de contenido de va-
lor para los distintos formatos que cada red social exige para cumplir
tu objetivo.

Una vez que has establecido tu objetivo podras escoger que red social
le viene mejor a tu negocio.

Ahora explicaré brevemente qué beneficios te dan las redes sociales

mas usadas en Ecuador para que identifiques cudl de ellas puede ser de
utilidad para conectar con tus posibles clientes.
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Beneficios de Facebook

Dar a conocer y fortalecer una marca.

Alcanzar nuevos mercados a través de contenidos de valor para tu
audiencia que permitird aumentar tu numero de seguidores.

Es una plataforma que te permite informar al instante de nuevos
productos y servicios al segmento de tu interés ya que tienes el po-
der de segmentar la audiencia al que llegaran tus anuncios.

Es un aliado para generar leads, incrementar trafico a tu website y
brindar un canal de comunicacion directa con tus potenciales clien-
tes.

Beneficios de Instagram

Ideal para dar a conocer al mundo tu marca o fortalecerla.
Comunicarte con personas afines a tus productos o servicios de una
manera mas cercana y muy visual.

No necesitas ser un fotografo profesional para publicar tus image-
nes en esta red social, Instagram cuenta con una serie de filtros que
seran un aliado para que tus publicaciones tengan un efecto WOW.
Los usos del hashtag en tus publicaciones haran mas facil que las
personas conecten con tu marca si compartes sus mismos gustos o
estilos de vida.

Beneficios de LinkedIn

Es un escaparate donde podras exhibir tus conocimientos y habili-
dades profesionales.

Mediante el perfil de la empresa podras promocionar tus productos
y Servicios.

Identificar perfiles de posibles clientes y verificar quien de tu red
de contactos te los podria presentar.

Compartir contenido de valor de caracter profesional con tu red de
contactos y posicionarte como un especialista en tu sector.

124



Universidad Estatal del Sur de Manabi

Beneficios de Twitter

» Plataforma para difundir noticias de una manera répida.

» Mediante los hashtags un tema se puede hacer un trendy topic en tu
area geografica que podria ser relevante para tu audiencia.

» Excelente opcion para encontrar referentes locales o internacio-
nales en tu industria, que comparten informacion de valor para su
comunidad. (dianazuritavas.wordpress.com 2017).

Breve descripcion de las principales redes sociales

A. Facebook: El uso de esta plataforma social permite captar una gran can-
tidad de usuarios y segmentarlos de acuerdo a las necesidades de cada empresa.
Facebook, de hecho, ofrece algunas herramientas de publicidad, entre ellas la
mas importante es Facebook.Ads. Si la organizacion desea impulsar una cam-
paia de publicidad a través de este medio debe tener bastante claros los objeti-
vos que persigue. Algunos aspectos a considerar en este sentido son:

1. 1Promocion de la Fan Page: Esta herramienta permite incrementar
el nimero de “Me gusta”; sin embargo, es preciso aclarar que la fina-
lidad que persigue la empresa esta en captar usuarios y tedricamente
entre mas grande sea universo, mas sencillas serd la tarea.

2. Estimular el trafico un sitio web: Asi como esta herramienta per-
mite la promocion de publicidad, también permite hacerlo con los
sitios web.

3. Crear ofertas: Es necesario crear ofertas desde Facebook, dado que la
herramienta permite segmentar a partir de ciertas categorias de usuarios.
Los habitos también son relevantes, ya que permiten organizar la accion
a través de la musica, deportes, etc.

B. Twitter: Esta instancia interactiva ofrece muchisimas posibilidades para co-
locar publicaciones. Se caracteriza por su enorme capacidad de masificacion de
mensajes. No obstante, esta herramienta también puede ofrecer la promocion de

mensajes de forma paga.

C. Instagram: Esta red social permite colocar fotos y videos y resulta ser un
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medio excelente para la promocion empresarial porque desde un punto de vista
visual los bienes o servicios ofrecidos por cualquier pyme pueden ser aprecia-
dos desde la perspectiva estética. Recordemos que una imagen vende mas que
mil palabras e Instagram contribuye en la actualidad con la certificacion practi-
ca de esta verdad en los negocios.

D. LinkedIn: El caso de LinkedIn es bastante interesante, porque agrupa a una
enorme comunidad profesional. Los usuarios, través de esta plataforma crean
perfiles laborales que pueden ser utiles a las pymes a la hora de estructurar sus
equipos de trabajo. El hecho de que en el Ecuador sea una de la es redes sociales
mas utilizadas revela la bisqueda permanente del profesional ecuatoriano de
nuevas oportunidades. Si a este hecho, le sumamos que son las pymes, las ma-
yores generadoras de fuentes de empleo, entonces resulta natural la preferencia
que el publico muestra hacia ella.

Hasta este punto, se puede sostener que los interesados en desarrollar pla-
nes de marketing pueden contar con material significativo para organizar todo
el proceso de planificacidn, anélisis, decisiones y desarrollo de las estrategias
empresariales en aras de posicionar la empresa dentro de un mercado cada vez
mas competitivo.

Esperamos, que este estudio cumpla su papel como marco regulador para

la accidon del marketing empresarial orientado hacia las pequenas y medianas
empresas del Ecuador.
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Conclusiones

La composicién de la estructura econdmica del Ecuador fundamentalmente
se constituye a partir de empresas de pequefio o mediano tamafio. Esto por una
parte es positivo, en vista de la capacidad que tiene el sector para insertar la
fuerza de trabajo existente; no obstante, por ser en su mayoria empresas dedica-
das al ramo de los servicios, la similitud se convierte en el comun denominador
en todas ellas, haciendo mucho mas dificil trazar estrategias competitivas que
tributen hacia la diferenciacion y posterior captacion de clientes.

El marketing empresarial orientado hacia los pequefios y medianos empre-
sarios, asi como a los emprendedores del pais, puede jugar un papel destacado,
no solo respecto al orden organizacional tan necesario en el mundo globalizado
de hoy, sino que, de hecho, puede servir como base que soporte las aspiraciones
y suefios del empresariado, ya que, con un plan, las posibilidades de fracaso
quedan considerablemente disminuidas.

El pequeiio empresariado nacional, actia fundamentalmente, basado en la
intuicidén y en la experiencia. Este sin duda, un aspecto importante de nuestra
realidad, porque denota toda una tradicion de lucha de miles por contribuir al
bienestar del pais. Ahora bien, la proyeccion no sélo local, sino regional y na-
cional de las pymes pasa por la implementacion de estrategias adecuadas de
ventas, posicionamiento y conservacion de clientes en un ambiente competitivo
caracterizado por la homogeneidad. Este punto, no trata de subestimar a la ex-
periencia o el saber hacer del empresario; por el contrario, persigue que todo el
aprendizaje de empresas de vieja y nueva data quede insertado en planes que
sepan aprovecharse de ella, sacar partido, para que de esta manera la capacidad
operativa, financiera y de negocios de la organizacion pueda apuntalarse en el
tiempo e incluso ser potenciada partiendo de todas las ventajas que las herra-
mientas de marketing brindan en este sentido.

El Ecuador, como pais en vias de desarrollo ha experimentado los efectos
propios de la revolucion tecnologica. La sociedad ecuatoriana ha incorporado a
la tecnologia progresivamente en su quehacer diario. La capacidad de informar-
se en tiempo real, de emitir juicios de valor, formarse opiniones y decidir se han
visto enormemente incrementadas. Esto coloca a las pymes una posicion dificil,
porque el usuario puede sencillamente optar entre todo un abanico de opciones
a los efectos de determinar que le resulta mejor. En este punto, el precio ya no
actiia como el tnico factor determinante de decision, sino que la calidad, el
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buen servicio, el ambiente, el confort o la seguridad devinieron con el tiempo
en factores complementarios de la realidad empresarial. Es asi que, cualquier
empresa que intencionalmente o no obvie esta verdad vera disminuidas sus po-
sibilidades de éxito.

El mercado mundial e incluso el ecuatoriano avanza sostenidamente y se or-
ganiza sobre criterios de microsegmentacion, por grupos afines, por edad, razas,
sexos, entre otras variables. Este es el escenario por excelencia de actuacion de
las pymes, porque sencillamente estas deberan organizarse en funcion de cada
porcion de mercado y aunque inicialmente parezca un asunto complicado, la
practica demostrara que el esfuerzo ha valido la pena y se traducira, concreta-
mente, en la elevacion de los niveles de rentabilidad de cada organizacion que
se disponga a asumir el reto que plantea la globalizacion.

Pese a que muchas empresas han adelantado procesos de planificacion en el
area de marketing empresarial, muchas han fracasado. La cuestion esta en sope-
sar las razones que impidieron avanzar por este camino. No hay que desanimar-
se. Lo més probable es que las pequefias y medianas empresas no se den cuenta
de las inconsistencias que presentan en el marco de la planificacion estratégica
empresarial y esto, a fin de cuentas, se convierte en el principal obstaculo para
alcanzar los objetivos planteados a través de las modalidades del marketing.

Hoy, destaca mas que nunca la necesidad que tienen las pequefias empresas
de contar con mas y mejor informacién para poder planificar adecuadamente.
El internet ofrece una gran cantidad de estadisticas detalladas sobre economia,
sociedad, cultura y habitos de consumo desde las cuales estructurar informes
preliminares que sirvan para la construccion y desarrollo de momentos propios
y particulares de la planificacion estratégica empresarial y la planificacion en el
area de marketing para las pymes.

Otro aspecto crucial, viene dado por la necesidad de textos especializados en
el area de marketing que partan mas de aspectos concretos, desde los cuales ex-
traer informacion metodologica de interés, que verdaderamente ayude a solven-
tar las inquietudes y trabas que aparecen cuando se desarrollan planes de mar-
keting empresarial en el campo de las pymes. Los enfoques globales funcionan
so6lo como guias orientadoras inicialmente, pero cuando el empresario decide
profundizar en el disefio de su propio plan se encuentra una sequia explicativa.
En consecuencia, profundizar en textos que puedan contribuir enormemente
con un sector empresarial pujante, creativo e innovado y que generalmente que-
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da desencantado cuando no puede avanzar hacia niveles mayores de detalle que
facilmente podrian esclarecerse mediante libros mas concretos, constituye una
de las principales tareas de la universidad haciendo que 16gicamente, aquellos
entusiastas del marketing cuenten con un piso teérico adaptado a su realidad y
sobre el cual iniciar sus proyectos de crecimiento y emprendimiento.

El problema con las metodologias tradicionales del marketing tiene que ver
con su vision irreflexiva. En el drea de la planificacion incluyendo al marke-
ting, se pueden encontrar infinidad de métodos que, si bien ayudan a ordenar
la accion, por si solos son incapaces de brindarnos respuestas oportunas; mas
aun por cuanto, la mayoria de los decisores cree en algin momento del proceso
analitico que vaciar informacion de manera irreflexiva en una matriz significa
planificar o peor aln, planificar bien. Nada més alejado de la realidad. En vista
de lo anterior, se ha convertido en un imperativo, para una buena parte del mun-
do empresarial que suefia con ser mejor, impulsar procesos reflexivos y autocri-
ticos serios en este campo gerencial en el seno de sus organizaciones;porque a
fin de cuentas, es la seriedad analitica lo que mas cuenta. En el mundo de hoy se
caracteriza por ser bastante irreflexivo y basarse solamente en la intuicion, pero
alertamos; ello puede conducir a resultados empresariales catastroficos.

Después de anos de experiencia acumulada, concluimos que el aspecto mas
delicado al momento de desarrollar planes de marketing lo encontramos en dos
factores criticos: el establecimiento de objetivos de marketing y la construccion
de estrategias. Si ambos aspectos estan caracterizados por la debilidad e incon-
sistencia, es bastante probable que el plan no alcance sus objetivos. Esto por dos
razones; la primera, tiene que ver con el hecho de orientar la accion empresarial
hacia metas incorrectas derivadas de esos mismos objetivos y la segunda; con
el hecho de haber fijado cursos de accion que llevan a cualquier lugar menos
al deseado como producto de los mismos errores iniciales. En sintesis, si no se
sabe a dondeir, cualquier camino nos puede llevar alli.

Las Pymes en el Ecuador, han venido comprendiendo la obligacion de rete-
ner a su clientela. Entonces, cobra fuerza en este contexto, el interés por edificar
politicas de fidelizacion que asumen como premisa fundamental elevar la cali-
dad del servicio, fomentar la calidez y mantener excelentes precios.

También el marketing digital ha ido adquiriendo fuerza como tendencia a la

hora contribuir con estrategias que eleven la rentabilidad empresarial, funda-
mentalmente por sus bajos costos; ademas de todas las bondades que las redes
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sociales brindan en la actualidad. Por lo tanto, saber para qué sirve cada una,
saber como operarla y hablar en los c6digos comunicacionales que cada una
proyecta, puede significar mucho al momento de complementar nuestro plan a
través de sus usos.

Por otra parte, tenemos al marketing relacional, el que se convertira en la
piedra angular de toda pyme en un futuro cercano, ya que busca establecer de
manera permanente vinculos subjetivos con los clientes. Este tipo de marketing,
es quizas el mas idoneo toda vez que el mercado ecuatoriano se caracteriza por
la existencia de miles de empresas similares a la nuestra. Entonces, marcar la
diferencia implica generar valor agregado desde las perspectivas del cliente.
Esto por supuesto conduce a repensar el concepto mismo de empresa, incluso
cuando apenas se esta en la fase de emprendeduria. Si los inversionistas, de
arrancada construyen la empresa orientandola hacia el cliente podran ahorrarse
mucho dinero, porque se tratara de una empresa que busca satisfacer, que busca
complacer, y que tendrd como principio amarrar relaciones econdémicas con los
clientes para toda la vida.

Para finalizar, cuando hablamos de marketing comercial para empresarios
emprendedores en el Ecuador, tratamos en todo momento de adaptar la teoria a
nuestra propia realidad. Nuestro pais, es rico en recursos naturales, con un gran
capital humano, con una economia solida. Ante todas estas ventajas también
debera contar con enfoques metodoldgicos utiles para el empresariado. En este
sentido, esperamos que las ideas recogidas en este texto sean de utilidad y sir-
van como punto de partida para investigaciones con niveles de detalle mucho
mayor a los recogidos en estas paginas.

El marketing en la sociedad de hoy actia en base a sus emociones. Por lo
tanto, toda teoria que coadyuve no solo desenvolverse dentro de esta realidad;
sino mas bien a incorporarla dentro de un plan que funcione para construir una
sociedad distinta, mas prdospera y desarrollada sobre la base de las pequefias y
medianas empresas del Ecuador, serd bienvenida.
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