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Prólogo




Como casi todos los libros, esta obra del profesor Juan Carlos Sanclemente puede leerse de diferentes maneras según el interés y el afán de cada lector. Puede leerse de corrido, como una historia. O como un manual de referencia, consultando temas específicos. También puede leerse como una cábala, abriendo páginas al azar cuando lo necesite. Las tres formas ofrecen una perspectiva diferente del marketing y las ventas en las pymes.

Si el lector decide leer de corrido, encontrará un libro que fortalecerá su capacidad de pensar los problemas en torno al marketing y a las ventas, desde una mirada concienzuda. No hallará una receta fácil, “talla única”, que pretenda servirle a todas las empresas, sino un camino dividido en siete partes que muestra maneras de pensar asuntos comerciales en las empresas pequeñas y medianas a partir de la sostenibilidad, los mercados emergentes y los retos cambiantes. También encontrará el esfuerzo de un profesor que, en su ejercicio como columnista, se preocupó por construir un acervo académico en un campo del conocimiento que se mueve de manera más rápida que las investigaciones. Esta sumatoria de textos cortos tienen como hilo conductor las reflexiones intelectuales del profesor Sanclemente. Aún sin darse cuenta, los columnistas dejan en sus textos periódicos parte de su intimidad, y aquí está plasmado parte del diario intelectual del autor.

Si decide leerlo como un libro de referencia, recomiendo tenerlo en el escritorio y consultarlo según los problemas que vaya enfrentando. De acuerdo con el tema de interés, encontrará conceptos complejos simplificados y digeribles para las organizaciones de países emergentes. Entre casi doscientos textos que abordan temas específicos de marketing y ventas en el ámbito de las pymes, descubrirá herramientas para pensar la evaluación de sus organizaciones a partir de problemas de marketing y estrategias contemporáneas, con reflexiones cortas pero profundas sobre las diferentes formas de enfrentarse al mercado de las organizaciones, incluídas miradas sobre la participación en ese mismo mercado, retos que supone la presencia de los hard-discounts, o rituales organizacionales alrededor de la gerencia, como las reuniones.

Ahora, mi sugerencia para los lectores es que lean este libro como una cábala; que se den la posibilidad de abrirlo al azar en una página cualquiera con una pregunta en mente, sobre todo cuando necesiten luces para tomar decisiones, entender el mercado o replantear estrategias. Una lectura guiada por el azar permitirá una conversación llena de sorpresas con los textos y con su autor, y este es un libro que puede descubrirse poco a poco. Así, los lectores que decidan tomar mi consejo encontrarán un cuerpo de reflexiones cortas, consistentes y sustanciosas sobre los principales retos de marketing de las organizaciones colombianas y latinoamericanas.

Sin importar la forma como decida leer, Gestión comercial en las pymes suple un vacío en la academia colombiana y latinoamericana. En su rol como columnista, y posteriormente como autor, el profesor Sanclemente no solo afianzó su voz como académico y docente, sino que estableció una conversación abierta con miles de lectores que enriquecieron la discusión sobre la gestión comercial de las organizaciones en Colombia y en países emergentes. Asimismo, por medio de este ejercicio de años, fortaleció su voz experta en diferentes dimensiones del marketing, contribuyendo a construirlo como un campo de conocimiento en Colombia. Enhorabuena contamos con este libro en América Latina para seguir avanzando en esta conversación.

Cristina Vélez Valencia
Decana Escuela de Administración Universidad EAFIT






Introducción




En el ámbito latinoamericano, abundan excelentes textos relacionados con la teoría y la práctica del marketing y las ventas, los cuales, a través del tiempo, se han constituido no solo en la fuente teórica, sino también en el marco práctico para el ejercicio de las organizaciones que se desempeñan en estos rubros.

Desde un punto de vista académico, estas obras han servido habitualmente como fundamento de cursos de pregrado, posgrado y de educación continua. En la creación del contenido de cada una de estas divulgaciones, por lo regular se tratan los procesos individuales de una u otra área y se mencionan de manera parcial cómo se interrelacionan en el desempeño comercial de cualquier organización, bien sea que esta venda productos o servicios y que sus clientes sean personas u otras empresas.

Diversos autores enfatizan que el éxito de la función del marketing depende de su propia supremacía y del desarrollo de diversas habilidades para gestionar protocolos interfuncionales que garanticen una reflexión desarrollada en su seno y que pueda convertirse en una acción efectiva en los mercados que se atienden. En este sentido, la interfaz con ventas juega un papel decisivo.

Estas dos importantes responsabilidades —marketing y ventas— no deben ser antagónicas en el desenvolvimiento de cualquier empresa; por el contrario, deben colaborar, coordinarse e incluso integrarse. Este grado de interacción es aún más relevante en el caso de emprendimientos, pequeñas y medianas empresas y las denominadas start-ups, en los que el nivel de compenetración de estas cruciales actividades adquiere un matiz preponderante, habida cuenta de las responsabilidades múltiples que tienen los individuos en el manejo de sus negocios.

Y es que estas entidades tienen una importancia capital en el contexto latinoamericano. Según la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE, 2019), su desarrollo es una prioridad para los responsables de la formulación de políticas públicas en la región, pues constituyen el 99.5% de las empresas de América Latina y generan un 60% del empleo productivo formal, aunque suelen ostentar una productividad muy baja comparada con las grandes compañías. Por añadidura, de acuerdo con Arbache (2020), han tenido que afrontar una “doble pandemia”, que las ha llevado a tener una reducción en sus ventas durante la covid-19, además de sus tradicionales inconvenientes de baja productividad, poca generación de empleo de calidad y bajo crecimiento.

Es por todo lo anterior que mi principal aliciente es reflexionar y ligar los grandes procesos de estas dos áreas para las empresas aludidas, ya que sus dirigentes y/o propietarios muchas veces proceden de manera empírica en su cotidianidad, no perciben la necesidad de prepararse formalmente o, si lo hacen, es posible que no dispongan de los recursos para adquirir conocimientos técnicos en este terreno. Les resulta, por lo tanto, vital contar con formación y consejos prácticos alrededor de su quehacer, de modo que puedan incorporarlos a su gestión diaria para validar su importancia en el contexto económico regional y, además, superar los problemas derivados de las crisis.

Desde hace algunos años, comencé a escribir en la revista Dinero de Colombia, hoy día convertida en la sección de economía de la revista Semana. En esa columna, me interesó obedecer un hilo conductor que respetara una secuencia coherente en la que los lectores —los empresarios sujetos de mis razonamientos— pudieran ir interiorizando progresivamente las recomendaciones en cuanto a las distintas actividades de marketing y ventas a su alcance con los más recientes aportes bibliográficos en la materia. El libro se encuentra articulado en siete partes que pretenden seguir un orden lógico de los procesos de marketing y de ventas, como se ha aludido previamente.

En la primera parte, “Investigar, analizar y actuar”, se muestra cómo las tareas de las dos áreas se desenvuelven gracias a la efectiva recolección de información proveniente de la industria (competencia) y del mercado (clientes) sobre diferentes elementos: criterios de adquisición, productos, precios, mezcla ofrecida, comportamiento de compra, etc. En este orden de ideas, la argumentación gira sobre asuntos como las tendencias, las necesidades, el concepto de valor, el estudio de compradores finales, los compradores industriales, los distintos tipos de marketing y de ventas, la segmentación, el marketing dentro de la firma, la investigación de mercados, etcétera.

La segunda parte, “Estrategia comercial del siglo XXI”, exhibe la forma en que ventas brinda la realimentación para el despliegue de la mezcla de marketing y chequea su factibilidad en el mercado. Marketing define las estrategias e implementa un plan de marketing tomando las decisiones idóneas. Los argumentos desarrollados son los siguientes: mercado objetivo, estrategia, plan de marketing, participación de ventas en dicho plan, conceptualización general sobre la mezcla de marketing y su evolución, diferenciación, uso de la tecnología en las labores, grupos de interés o stakeholders, responsabilidad social empresarial, nuevos modelos de negocio, etcétera.

La tercera parte, “El desarrollo de la mezcla”, analiza la manera en que ventas lleva adelante su plan apoyado por marketing y este, a su vez emprende un programa con medios y tiempo necesarios para acometerlo. Se debe dar una intensa cooperación entre los dos departamentos para obtener los resultados esperados. Se incluyen temas como la elaboración de todas y cada una de las 4 P, los servicios, la integración y colaboración entre marketing y ventas, y el plan de ventas.

En la cuarta parte, “Los perfiles necesarios”, marketing contribuye con el establecimiento de criterios para los rasgos y características del personal comercial, y ventas los define teniendo en cuenta las propiedades del mercado y de la compañía. Se abordan cuestiones como la definición de competencias y habilidades del equipo de ventas, las funciones que deben llevarse a cabo, el grado de responsabilidad de cada cargo, el liderazgo y la capacidad táctica y estratégica que deben exponer tanto gerentes como vendedores.

En la parte quinta, “Formar y desarrollar al personal”, marketing entrega datos sobre la mezcla de marketing y las tendencias que se presentan en el mercado y clarifica sus roles y expectativas. A su turno, ventas tiene muy presente el conocimiento del negocio y de su oferta de valor, además de sus responsabilidades y tareas utilizando específicamente técnicas de ventas, para las que hay que fomentar las competencias del personal y mejorar ostensiblemente su carrera dentro de la organización.

En la sexta parte, “Dirigir y motivar el grupo”, se advierte la importancia de convertir los objetivos y las estrategias de marketing en resultados y tácticas de ventas concretas; se debe dar un soporte permanente al equipo comercial y coordinar su trabajo cotidiano. Se tratan tópicos como la dirección de estas personas, la motivación, la capacitación y la supervisión. Respecto a la compensación del personal, la estrategia de ventas debe estar alineada con la de marketing y permitir que se logren los objetivos corporativos. Es clave compensar, considerando lo que motiva directamente a las personas que trabajan en el área, lo que busca la empresa y los objetivos del mercado (clientes). Aquí se encuentran asuntos como la remuneración de la fuerza de ventas, diversas clases de incentivos para su labor, etcétera. A partir de la investigación de mercados realizada por marketing, el crecimiento deseado en cada segmento y otros elementos esperados, se debe realizar la respectiva asignación de presupuestos al equipo de ventas, por mercado, producto y región. Se tocan materias tales como tareas de los vendedores, previsiones de demanda, presupuestos, pronósticos, cuotas, etcétera.

Finalmente, la séptima parte, “Evaluar para mejorar”, muestra el chequeo de los resultados frente a los objetivos iniciales con la debida información suministrada por marketing y ventas. Se analiza el desempeño de la fuerza de ventas con el uso de métricas y/o indicadores de gestión propios. Se mencionan asuntos de mediciones de ejecución, adecuada atención de los mercados, el proceso y los resultados, etcétera.

Marketing provee reportes sobre la posición de mercado y sobre su market share, la satisfacción de los clientes y el retorno de la inversión por sus acciones comerciales. Ventas ejecuta mediciones cualitativas y cuantitativas y efectúa los ajustes pertinentes. Se incorporan temáticas como la participación de mercado, la satisfacción, los retornos de inversión, los resultados, las métricas y los indicadores.

La estructura de partes contempla una correlación entre los procesos de marketing y ventas y pretende salirse de la forma clásica de presentar libros en esta disciplina. Como autor, expongo mi argumentación sobre este planteamiento y presento un orden razonable de secciones siguiendo una influencia mutua entre las tareas de los dos departamentos, su integración e interacción y desde las particularidades de cada uno de ellos, lo cual es un hecho decisivo hoy en día para cualquier compañía.

Pretendo, por otra parte, efectuar una contribución, esencialmente a las pequeñas y medianas empresas, los emprendimientos, las start-ups y a los múltiples negocios de escala reducida que existen en nuestro país y en Latinoamérica, acompañada de referencias muy actuales en estos dos campos.

Juan Carlos Sanclemente-Téllez






Nota de edición:



Algunos contenidos, textuales y gráficos, citados en el presente libro son traducciones libres, que el autor propone a partir de fuentes originalmente escritas en ingles.






I Parte: investigar, analizar y actuar






Segmentar, focalizar y posicionar no se reemplazan, se complementan



Según algunos teóricos, una de las herramientas más utilizadas en el campo del marketing y en el mundo de los negocios —la llamada STP— puede llegar a ser hoy irrelevante, debido a que las condiciones del mercado han cambiado de manera drástica. Se ha considerado en los últimos años que todo tipo y tamaño de empresa debe tener una clara orientación al mercado y a sus grupos de interés para desarrollar su propuesta de valor ante sus clientes y distinguirse en la industria en que se desempeña.

Entre otros aspectos, resulta fundamental contar con ciertas características, como el cuidadoso uso de la importante herramienta STP: S (segmentación), T (target o enfoque) y P (posicionamiento). Las empresas que incorporan esta herramienta se caracterizan, esencialmente, por lo siguiente:


	
1. Satisfacen necesidades, no producen productos.

	
2. Investigan su entorno externo (lo incontrolable) y su entorno interno o cadena de valor.

	
3. Establecen un mercado objetivo claro, concreto y contundente.

	
4. Preparan una mezcla de marketing para el mercado escogido.

	
5. Logran sus objetivos al igual que sus clientes.

	
6. Desarrollan un marketing holístico, es decir que llevan a cabo estrategias de marketing interno, marketing integrado y marketing relacional, y realizan vínculos entre esta disciplina y la responsabilidad social empresarial (RSE).

	
7. Responden a los requerimientos de cada uno de sus stakeholders o grupos de interés.



Estas particularidades de las empresas exigen una clara segmentación, lo que les permite establecer un mercado objetivo muy específico para luego posicionarse y tomar ventaja ante sus principales competidores.

Don E. Schultz, profesor emérito y en servicio de la Northwestern University y considerado por muchos como el padre del concepto IMC (integrated marketing communications), en un artículo de Marketing News (Schultz, 2016), afirma que el STP fue relevante entre 1950 y 1970, pero que hoy en día resulta completamente anticuado y que muchos gerentes y empresarios se apoyan en él solo porque “es lo que hemos hecho siempre”.

Tras examinar a detalle el concepto, este autor encontró algunas debilidades. En primer lugar, sus componentes fueron desarrollados hace más de medio siglo para un mercado muy distinto al actual. Además, la herramienta asume que las empresas controlan el mercado y los sistemas que se utilizan: el gerente que consigue los segmentos correctos logra los objetivos correctos, llega primero y obtiene un triunfo en el mercado. Esto pudo ser cierto en el pasado, pero hoy todos los medios de comunicación y las tecnologías permiten un acceso más amplio a la información por parte de los consumidores. Por otro lado, el concepto asume que todos los productos y el conocimiento de su uso provienen de la empresa o de la marca y no considera aspectos que son importantes, como la experiencia del servicio, las comunidades de usuarios, la influencia de los pares, el “voz a voz” a través de las redes sociales y una importante cantidad de productos nuevos que han obviado los viejos.

Para reemplazar el STP, Schultz propone tres conceptos que componen el acrónimo RMR (recognition, matching and response), que equivale a lo siguiente:


	
1. Identificar aquellas inquietudes, preocupaciones o necesidades del mercado que requieren una solución, a través de mecanismos de monitoreo y escucha, sin desarrollar grandes investigaciones, sino simplemente acudiendo a diversos medios de comunicación utilizados hoy en día.

	
2. Emparejar esas necesidades con el surtido de productos y servicios que la empresa es capaz de proveer. La esencia es ayudarles a los clientes a comprar y no “tratar de venderle algo a alguien”; se trata de ir de la persuasión a la creación de valor compartido.

	
3. Brindar una respuesta al mercado, para lo cual las empresas deben ser capaces de comunicar su solución o propuesta de valor ante las necesidades de los consumidores, a través de los medios de comunicación o de alternativas más enfocadas y tecnológicas, como las que hoy se utilizan.



Esta propuesta supone la desaparición de la segmentación como tal y que, casi “como de la nada”, las empresas emprenden actividades de conocimiento de su mercado para satisfacerlo y entrar en comunicación permanente con él. No obstante, segmentar y establecer mercados objetivo sigue siendo válido para todo tipo de empresas, sobre todo para las pymes latinoamericanas, con el fin de dirigir su oferta de manera específica y concentrando esfuerzos, y también para evidenciar una clara orientación al mercado y a sus grupos de interés.

Tal vez, lo que se requiere es replantear las tradicionales herramientas de segmentación para basarse mucho más en las sentidas necesidades y deseos de sus mercados. Por lo anterior, la vieja herramienta de marketing no se reemplazaría, sino que se complementaría con la propuesta de Schultz, de tal manera que renueve el alcance de las actividades a desarrollar en el contexto actual del mundo de los negocios.




Las tendencias, oportunidades infinitas de negocios



La tendencia es una importante fuerza sociocultural que pertenece al entorno externo que enfrentan las empresas; se trata de una fuente inagotable de ideas para mejorar la oferta o para los emprendimientos y pequeños negocios que quieren ganar un lugar en el mercado.

La responsabilidad de identificar los principales cambios en el mercado es una de las funciones de los directivos de marketing, pero también se convierte en un imperativo para pequeños y medianos empresarios y personas que desarrollan emprendimientos o start-ups. Los lleva a estar al corriente de las nuevas tendencias y buscar siempre nuevas oportunidades de negocio.

Una tendencia es concebida como “la dirección o secuencia de acontecimientos que adquiere cada vez más fuerza y que presenta cierta duración. Es más predecible y duradera que las modas pasajeras y revela cómo será el futuro ofreciendo numerosas oportunidades” (Kotler et al., 2000, p. 153).

Faith Popcorn, propietaria y directora de la empresa consultora BrainReserve, considerada por muchos como la Nostradamus del marketing y asesora de numerosas multinacionales en temas de planeación estratégica y demanda, predijo en su obra El reporte Popcorn (Popcorn, 1991), las principales tendencias para la última década del siglo pasado y la primera del presente. A continuación, examinaré diez tendencias y algunos negocios que se han establecido últimamente siguiendo dichos movimientos.


	
1) Encapsulamiento

	La gente tiende a retraerse en su hogar y trata de hacerlo más seguro y confortable. La casa se constituye en el centro de producción cuando se teletrabaja. Al refugio del consumidor solo entran las personas que él desee. Los automóviles también se vuelven más confortables. A esta tendencia denominada avestruz, se le puede asociar el calificativo de aislamiento, y muchos negocios o comportamientos actuales —el teletrabajo, los domicilios, la domótica, la Internet de las cosas, la venta directa, los aparatos tecnológicos, entre otros— dan cuenta de que ha sido una realidad indiscutible.





	
2) Aventuras fantásticas

	Las personas se evaden de la realidad de manera indirecta a través del consumismo. Esto se relaciona con un retraimiento pasajero del mundo desbordante y fantasioso que lleva a las personas a buscar experiencias extrañas o insólitas. Ideas de negocios actuales relacionadas con esta tendencia pueden ser los sitios de comidas extrañas o alternativas, los viajes exóticos (safari, ecoturismo), etcétera.





	
3) Pequeñas indulgencias

	En momentos de privaciones y de malas noticias, ciertas gratificaciones pueden entregar compensaciones emocionales. Estas concesiones se suelen realizar con convicción y pueden ser mínimas, pero su gratificación es ostensible. Existen negocios que aprovechan al máximo esta tendencia asociada al merecimiento, a través de la oferta de especialidades culinarias, cortos viajes de placer, artículos de lujo, etcétera.





	
4) Egonomía

	Se refiere a la proyección del ego en el objeto que se adquiere, lo cual produce que los consumidores se sientan exclusivos y distintos, promueve la cultura del yo y tiende hacia la individualización y la diferenciación de los demás. Calificativos asociados pueden ser el individualismo o la personalización. Es aprovechada por negocios que se enfocan en la exclusividad de los artículos artesanales, la individualización masiva de los vehículos, el vestuario de única talla y diseño, etcétera.





	
5) Liberación

	Se trata del deseo de una vida más simple y menos ajetreada, de estar dispuesto a dejarlo todo y perseguir los sueños referidos al disfrute y al trabajo. Esta tendencia está asociada al concepto de escape. Un negocio actual que ha aprovechado este movimiento es el de los proyectos inmobiliarios que se desarrollan en las afueras de las ciudades.





	
6) Juvenilización

	Es un desafío a los límites biológicos de la edad, que reubica la línea que separa la juventud de la madurez; también es una reinterpretación de la definición de la edad, una especie de cuenta regresiva para cada grupo generacional de la sociedad. Se puede vincular con una especie de “regresión” que viven los consumidores de cierta edad. Los negocios que atienden esta tendencia ofrecen todo tipo de productos dirigidos al mercado de personas maduras que quieren sentirse jóvenes.





	
7) Estar vivo

	Es una búsqueda más amplia de una vida mejor y de una existencia más dichosa y prolongada. Encuentra respuesta en la prevención de las enfermedades, la vejez y la misma muerte y en la creencia de lograrlo con la sola voluntad, con consultar a los expertos y hacer las cosas debidas. La supervivencia es un concepto ligado a esta tendencia. Ideas de negocios actuales relacionadas son la medicina alternativa, la meditación, los spas y los CAF (centros de acondicionamiento físico).





	
8) El consumidor vigilante

	El consumidor se está defendiendo y empieza a actuar a su manera, pues se encuentra confrontado diariamente a la calidad deficiente de los productos, a la irresponsabilidad y a las afirmaciones fraudulentas de los productores, lo que lo ha llevado a levantar una voz de protesta contra la falta de ética comercial. Movimientos de información a los consumidores —Tal Cual, de la Confederación Colombiana de Consumidores— y el mismo estatuto del consumidor —Ley 1480 de 2011— son acciones que siguen esta tendencia.





	
9) Las 99 vidas

	Los consumidores se sienten tan presionados en el día a día que se ven obligados a realizar muchas cosas al mismo tiempo. Se vuelven “multifunción” para poder cumplir con sus responsabilidades y actos de consumo. La conveniencia puede ser una noción ligada a esta tendencia. Las aplicaciones, los dispositivos móviles y los “almacenes de conveniencia” son casos de aplicación de esta.





	
10) SOS salvemos nuestra sociedad

	Se trata de cualquier esfuerzo que contribuya a iniciar un periodo de verdadera responsabilidad social, de honestidad, de consagración a la protección del ambiente, la educación y la ética. La conciencia que tienen los consumidores de que es necesario salvar nuestra sociedad está muy arraigada; proceder con rectitud ya no es una opción, es un deber. Múltiples acciones emprendidas por las empresas en el campo de la RSE son testimonio de esta tendencia.







Se advierte, pues, que estas tendencias no solo se cumplieron en el periodo analizado, sino que siguen siendo la base de muchas empresas y emprendimientos insertos en la economía de varios países. Se trata, por lo tanto, de ideas valiosas a seguir para aprovechar estos movimientos a favor de tantos pequeños empresarios, emprendedores, innovadores y creativos que existen en Colombia y en todos los países latinoamericanos.




Los pecados capitales del marketing en las mipymes



Los micro, pequeños y medianos empresarios de nuestros países pueden llegar a considerar que las principales herramientas y técnicas del marketing se encuentran fuera de su alcance y que solo están reservadas para las grandes empresas.

Las mipymes latinoamericanas desarrollan una actividad titánica y ofrecen excelentes productos y/o servicios al mercado nacional e internacional con propuestas de valor muy significativas que sobre todo coinciden con productos de características superiores, pero que carecen de otras variables complementarias que sin duda les darían mejores resultados comerciales en dichos escenarios.

En el proceso, estas empresas se esfuerzan única y exclusivamente por presentar un producto a los mercados que han escogido y exhiben ciertas ineficiencias que les impiden triunfar desde el punto de vista del marketing. Algunos autores, entre ellos Kotler (2004), han identificado lo que se denomina los “pecados capitales” del marketing. En esta oportunidad, me concentraré en analizar las faltas en las que incurren las mipymes y ensayar posibles soluciones.


	
1. No enfocarse de manera efectiva en el mercado ni tampoco en el consumidor. Esto se puede evidenciar cuando no se establecen segmentos o mercados objetivos concretos para entregar la oferta de la empresa. No se priorizan dichos segmentos ni se asignan personas específicas para atenderlos. También se observa cuando el personal de la empresa considera que lo comercial solo es asunto de los departamentos de marketing y ventas.

	Solución: utilizar técnicas de segmentación avanzadas, especializar a los vendedores, fomentar valores y desarrollar estrategias de marketing interno (endomarketing).





	
2. No conocer plenamente su(s) mercado(s). Esto se advierte cuando la última investigación de mercados fue hecha ya hace algunos años, cuando las ventas van en declive o no se dan al nivel esperado y los competidores obtienen mejores resultados.

	
Solución: realizar investigaciones más frecuentes y exhaustivas. No es imprescindible efectuar altas inversiones en este rubro; con herramientas informáticas al alcance de todos se pueden realizar esas indagaciones e incluso mantener relaciones con los clientes.





	
3. No definir mejor la competencia ni vigilarla. Las mipymes se concentran solo en los competidores directos y no advierten que otra competencia, con tecnologías distintas, puede atacar la misma necesidad y acaparar mercado.

	Solución: crear un sistema de inteligencia competitiva para estar siempre al tanto de la industria y del mercado.





	
4. No gestionar de manera efectiva las relaciones con los grupos de interés. Se comprueba esto cuando los empleados, proveedores e inversionistas están descontentos o cuando la empresa percibe que no cuenta mejores elementos entre estos actores. Solución: tener en mente de manera constante una matriz de respuesta a los requerimientos de todos y cada uno de los stakeholders o grupos de interés. El éxito de la empresa no depende solo de vender a un mercado.

	
5. No encontrar buenas oportunidades en el mercado. Se da cuando dentro de la empresa no se favorece el ambiente para generar nuevas ideas de negocio permanentemente. No se da cabida a la innovación y a la creatividad de las personas.

	Solución: establecer, de manera institucional y con apoyo estable y continuo, un sistema o comité para la generación de ideas.





	
6. No contar con un proceso de planeación de marketing eficiente. No existe una metodología clara para llevar a cabo la planeación, porque no se dispone de todos los elementos adecuados. No se evalúan las implicaciones financieras de las decisiones y no hay un plan de contingencia.

	Solución: establecer un formato sencillo de planeación de marketing el cual permita de manera constante generar propuestas beneficiosas para la empresa mediante efectivas estrategias y tácticas bien financiadas.





	
7. No reforzar las políticas de productos y servicios de la empresa. No existe un estudio claro acerca de la contribución efectiva de los productos a la rentabilidad global de la empresa. Tampoco se desarrolla lo que se denomina venta cruzada.

	Solución: desarrollar un sistema sencillo, pero efectivo, de métricas de marketing y llevar a cabo estudios de contribución y margen del portafolio de productos y servicios.





	
8. No tener la capacidad de crear marca ni de establecer comunicaciones adecuadas con el mercado. Esto se percibe cuando el mercado no conoce a la empresa, la marca no se considera exclusiva y el presupuesto de comunicación, año tras, año es invertido en los mismos elementos de promoción que no siempre dan los resultados esperados.

	Solución: mejorar las estrategias de creación de marca y revisar el presupuesto de inversión en herramientas de comunicación. No todo es la tradicional publicidad; hay que pensar también en promoción de ventas, relaciones públicas, los vendedores y las variables de marketing directo, que son tan efectivas hoy en día.





	
9. No estar organizados para llevar adelante un marketing efectivo. Esto se puede comprobar cuando no hay un liderazgo claro en la materia y los empleados carecen de los conocimientos necesarios para desenvolverse en temas comerciales. También se presenta una continua ruptura entre los departamentos de marketing y ventas, o solo se piensa en la efectividad de una de estas dos áreas en particular.

	Solución: desarrollar actividades de marketing interno y de marketing integrado, que no harán otra cosa que favorecer la sinergia e interacción entre todo el personal y las distintas áreas funcionales de la empresa.





	
10. No utilizar al máximo y de manera efectiva la tecnología. Esto es evidente cuando existe un uso limitado o no se utilizan TIC, internet, automatización de distintos procesos, modelos de decisiones, tableros de control de marketing, etcétera.

	Solución: adoptar y acoger efectivamente en la empresa todos los intentos de tecnificación de los procesos y las distintas tecnologías que los vuelvan más efectivos. Existen soluciones tecnológicas a la medida de los recursos de cada empresa; no se debe tener temor de adquirirlas.







Las actividades que pueden desarrollar las mipymes en el campo del marketing para complementar la valiosa oferta de valor que realizan al mercado con sus productos están a su alcance y no son exclusivas de las grandes empresas. Simplemente, se trata de enfocarse no solo en los resultados comerciales que se pueden obtener (ventas, rentabilidad, etc.), sino también en el desarrollo de procesos básicos de comprensión y respuesta al mercado. De esta manera, la mipyme latinoamericana generará la demanda necesaria para su progreso y el de sus países.




Lo que ha importado siempre



En un mundo de pocas certidumbres y en que la confianza y el compromiso se han fracturado incluso hasta perderse, es necesario encontrar mejores alternativas para comportarnos y orientar las empresas que dirigimos.

Un destacado autor de temas gerenciales y estrategia llamado Gary Hamel publicó el libro Lo que importa ahora. En este texto (Hamel, 2012), se mencionan elementos a tener en cuenta para “triunfar en un mundo de cambios implacables, competencia feroz e innovación sin barreras” como se afirma en su portada. Su aporte se vuelve muy relevante hoy en día. Lo más importante de esta publicación, según mi opinión, son los cinco asuntos primordiales que las empresas y las personas deben observar y aplicar para que sus actividades prosperen en los años por venir: valores, innovación, adaptabilidad, pasión e ideología.

Respecto a los valores, se ha evidenciado que principios como la lealtad, el amor al prójimo, la prudencia, el sentido de la responsabilidad y la equidad se han perdido en nuestra economía, habida cuenta de la cantidad de actos irresponsables por parte de empresas y ejecutivos que solo han perseguido sus intereses personales. No es necesario ejemplificar de manera específica estas realidades, porque son muy conocidas en el plano nacional e internacional.

En cuanto a la innovación, las características de la economía actual vuelven ineludibles la generación de nuevas ideas y el desarrollo de nuevos productos adaptados a las necesidades cambiantes del mercado. En todo momento de la existencia, hemos estado en deuda con la innovación, le debemos la vida misma, la prosperidad, la felicidad y el futuro. En la tarea de innovar de modo constante, debemos ser apasionados, liderar el cambio, buscar sorprender, ser irracionales, trabajar siempre en los detalles y “pensar como ingenieros y sentir como artistas” (Hamel, 2012, p. 106).

En relación con la adaptabilidad, es importante reconocer que, ante los cambios exponenciales que se presentan en todo orden, la capacidad de respuesta de las personas y las empresas debe ir en el mismo sentido. Debemos manifestar proactividad en todas las acciones sin aferrarnos al pasado de manera persistente, permitir que los nuevos conceptos afloren para que el éxito no sea efímero o que nos veamos rápidamente desplazados por “recién llegados” que no tienen ninguna carga o prejuicios.

La pasión, por su parte, radica en el permanente entusiasmo y fervor por todo aquello que hacemos, lo cual nos permitirá innovar, cambiar continuamente y erradicar el statu quo que, en muchas ocasiones, se apodera de nuestras actividades. Los gerentes y empleadores también deben entender esto cuando lideran procesos con personas, para no inclinarse a frustrar todo tipo de logros extraordinarios por parte de sus empleados, sino más bien fomentarlos de manera insistente.

Por último, la ideología es ese férreo credo que manejan las empresas y que hace que cada vez más sean menos adaptables, innovadoras y generosas con las personas que las conforman. Se busca resultados a toda costa, rendimientos excepcionales siguiendo políticas muy duras respecto a variados frentes de trabajo que no hacen otra cosa que rendir tributo al control. Los procesos y prácticas gerenciales son importantes para efectos de generar valor económico, pero es vital considerar asimismo la generación de otro tipo de valor: el capital social, en el que la confianza, el afecto, el trabajo en red y unas normas efectivas procurarán muchos más rendimientos de todo tipo, además del meramente económico. Hay que vigilar de cerca los efectos deshumanizantes de la burocracia y tener en cuenta que la autogestión y el empoderamiento, entre otros, pueden traer muchos más beneficios para las empresas.

Siendo importantes todos estos asuntos, pienso que debemos partir de proteger los principios fundamentales: los valores. Las personas y los recursos a nuestro cargo deben ser tomados con responsabilidad y no como medios para fines egoístas, por lo que tenemos que asumir las consecuencias de nuestras acciones. Debemos estar dispuestos a anteponer lo colectivo a lo individual y, si bien debemos aprovechar el presente que vivimos, es imperativo pensar siempre en el futuro. En cuanto a estos fundamentos de la sociedad, hemos de ser muy estrictos al observar que todos los beneficios se deben distribuir de manera equitativa según el aporte de cada uno y que esta repartición no debe estar basada en el poder.

El ser descendientes de la Revolución Industrial y sus consecuencias nos ha enseñado que la búsqueda insaciable ya no es sostenible, finalmente no nos llena y genera la exclusión de muchas personas. Nuestra sociedad y los individuos que la conformamos exigimos otro tipo de capitalismo, uno que no sea “salvaje y financiero”, sino más amable e inclusivo y que sepa diferenciar entre maximizar el consumo y maximizar la felicidad. Preocuparnos por el futuro teniendo presente que los recursos no son infinitos es vital, pero, sobre todo y tal vez por encima de ello, respetar los valores y recuperar la humanidad en los ambientes laborales y la ética en los negocios. Esto es “lo que ha importado siempre”.




Marketing para todas las necesidades



¿Qué pueden hacer los pequeños empresarios y profesionales independientes para mejorar su efectividad comercial? Sin importar el tipo de negocio que lleven a cabo, el mercado al cual se dirijan, su localización o volumen de ventas, normalmente las pequeñas empresas y los profesionales independientes deben hacer uso de las principales técnicas del marketing de la manera en que lo consideren pertinente.

Buscar ser efectivos es fundamental para los negocios de estas personas, pero la aplicación de las distintas herramientas debe ser ordenada y constante y no deben sentir limitaciones al momento de utilizarlas, a pesar del inconveniente de no disponer de muchos recursos para este tipo de acciones. Son herramientas que no están reservadas solo para las grandes empresas.

El tipo de empresarios a los que me refiero pueden superar o aventajar a los grandes en múltiples frentes, por ejemplo, 1) especializarse en un mercado concreto, 2) tener más flexibilidad al desarrollar y presentar su oferta o propuesta de valor al mercado, 3) proporcionar a sus clientes un servicio superior y ponderado así por estos y 4) personalizar su relación con los clientes y consumidores. Estos aspectos no son exhaustivos, existen muchos más; lo importante es descubrir la manera efectiva de utilizar el marketing y lograr las ventajas que menciono.

Estas empresas y empresarios pueden producir bienes dirigidos al mercado en general (las personas), desarrollar productos para otras empresas o prestar servicios para ambos públicos. En el primero de los casos, deben utilizar el tradicional marketing de bienes de consumo; en el segundo caso, el marketing industrial y, en el tercer caso, el marketing de servicios.

Para los tres casos, la clásica mezcla de marketing o 4P (producto, precio, plaza-distribución, promoción-comunicación integrada de marketing) les sirve para desarrollar una adecuada oferta al mercado o a los mercados que atienden. Por lo tanto, no se trata de distintos tipos de marketing, por el contrario, el concepto, las herramientas y las técnicas son los mismos, pero difieren los criterios de segmentación de los mercados, el contenido, el alcance y la puesta en práctica de las variables de esta mezcla.

En el caso de utilizar el marketing de bienes de consumo o B2C (businness-to-consumer), a partir de los recursos disponibles y sin necesidad de querer emular a las grandes empresas, se pueden utilizar herramientas de promoción de ventas (incentivos para sus clientes) y de publicidad. Resulta importante usar testimonios del mercado, buscar referidos y mantener comunicación con los clientes. Esto puede realizarse a través del uso efectivo de las redes sociales y el marketing “boca a boca”, como lo trato en otro artículo.

En cuanto al marketing industrial o B2B (business-to-business), la clave es desarrollar una relación a largo plazo con el mercado basada en contactos continuos que evidencien confianza y compromiso entre las partes. Las empresas que tengan este tipo de mercados deben insistir en la utilización de su fuerza de ventas personal (vendedores propios) y pensar en promociones relacionadas con descuentos por volumen de compra. La utilización de marketing directo con estos públicos se ha incrementado, por lo que hay que evaluar el uso de redes sociales sin abandonar por otra parte el WOM marketing o marketing de “boca a boca”.

Por último, la mezcla de marketing en el campo de los servicios es también la misma, pero aquí se debe hacer hincapié en que la oferta se basa en personas, procedimientos y equipos, por lo que el empresario debe ser efectivo en preparar y empoderar a su personal (P: personas), volver tangible su oferta intangible (P: prueba física o evidencia) y cuidar muy bien el protocolo para acceder a sus servicios (P: proceso). Esto es lo que se conoce como las 7P de la mezcla de marketing de las empresas de servicios (las cuatro tradicionales más las tres que menciono aquí).

Considero importante realizar estas distinciones, pues puede llegar a existir confusión acerca del tipo de marketing a utilizar y de las técnicas correspondientes para incrementar los resultados comerciales. El marketing es uno, lo que varían son los segmentos a los que se dirige la oferta o propuesta de valor y el contenido y alcance de las herramientas de la mezcla que se deben aplicar. Marketing hay para todas las necesidades no solo las del mercado, sino igualmente las de los empresarios.




Marketing centrado en los valores



La esencia de la disciplina del marketing es adaptar la oferta de las empresas a las exigencias del mercado; a medida que este cambia, debe cambiar el marketing. Por otro lado, abundan las noticias, tanto en el contexto local como en el internacional, acerca de los “descalabros” de muchas organizaciones y las sanciones que los entes de control les imponen a ciertas empresas debido a sus malas prácticas comerciales. Todas estas situaciones pueden hacer pensar en el mal uso de las técnicas o estrategias asociadas con el marketing, veo necesario comentar sobre la evolución de la disciplina y la trascendencia de sus actividades.

Ya hace un buen tiempo que algunos de los expertos más connotados en el campo (Kotler & Zaltman, 1971) propusieron que el alcance del marketing podía ser mucho más amplio y no limitarse al desarrollo de unas estrategias para vender más productos y servicios a un mercado específico. Este es uno de los orígenes de lo que hoy conocemos como el marketing o mercadeo social.

A partir de ese momento, se propuso este concepto como “el diseño, implementación y control de programas pensados para influir en la aceptación de ideas sociales, implicando consideraciones de planificación de producto, precio, comunicación, distribución e investigación de mercados” (Kotler & Zaltman, 1971, p. 5) y se examinó de manera empírica la aplicación de los principales conceptos y técnicas de esta disciplina en la solución de los problemas sociales que aquejan a la comunidad y en la promoción de objetivos en este campo.

La evolución y puesta en práctica de esta noción han tenido importantes desarrollos, como lo menciono más adelante. Muchas empresas han abordado estas iniciativas con mucho empeño y las han incorporado a su estrategia global, con el fin de obtener rentabilidad y considerar los intereses de los distintos grupos de interés o stakeholders comprometidos con estas.

Algunas décadas después, Kotler et al. (2010) conceptualizaron la idea de lo que se denomina marketing 3.0. Dieron forma y nacimiento a este pensamiento en una nación (Indonesia) en donde todo se centra en lo humano y en la espiritualidad, con lo que desafiaron la diversidad presente en su contexto. Así, esta corriente nació y se formó en una parte del planeta muy distinta, donde tradicionalmente se han originado tantas teorías y técnicas relacionadas con esta ciencia. El planteamiento fundamental de la evolución del marketing asociado a esta propuesta es el que se muestra en la siguiente tabla.



Tabla 1
El marketing 1.0, 2.0 y 3.0









	 
	
Marketing 1.0 centrado en el producto
	
Marketing 2.0 orientado al cliente
	
Marketing 3.0 dirigido a los valores





	Objetivo
	Vender productos
	Satisfacer y retener consumidores
	Hacer del mundo un mejor lugar



	Fuerzas habilitadoras
	Revolución Industrial
	Tecnologías de la información
	Tecnología de la nueva ola



	
¿Cómo ven el mercado las compañías?
	Compradores masivos con necesidades físicas
	Consumidor inteligente con mente y corazón
	Un ser humano completo con mente, corazón y espíritu



	Concepto clave del marketing

	Desarrollo del producto
	Diferenciación
	Valores



	Directrices de marketing de la empresa
	Especificación del producto
	Posicionamiento corporativo y del producto
	Misión corporativa, visión y valores



	Propuestas de valor
	Funcional
	Funcional y emocional
	Funcional, emocional y espiritual



	Interacción con los consumidores
	Transacciones “uno a muchos”
	Relaciones “uno a uno”
	Colaboración de “muchos a muchos”







Tomado de Kotler et al., (2010).

En una primera etapa, la 1.0, se evidencia la “soberanía” del productor o fabricante. Todas las estrategias se desarrollan alrededor del producto, el cual es considerado como el único capaz de generar una ventaja competitiva sin necesariamente “escuchar la voz del mercado”. La comunicación con los clientes es unidireccional y se asumen tan solo sus necesidades funcionales o físicas básicas.

En el marketing 2.0, la estrategia se centra no solo en el producto, sino también en el consumidor, y se tienen en cuenta sus necesidades físicas y emocionales. En cierta medida, los mismos clientes están en la base del desarrollo de la propuesta de valor de las empresas; además, se trata de establecer relaciones con el mercado en lugar de solo transacciones.

El marketing 3.0 pertenece a la sociedad actual en la que encontramos un consumidor muy informado y conectado que espera que las empresas actúen con ética, honestidad y respeto por los valores de la comunidad, desea poder interactuar más con ellas y generar incluso colaboración y cocreación en las propuestas de valor. Las organizaciones demuestran su responsabilidad social sin perder de vista la satisfacción de las necesidades del mercado.

Ahora bien, es importante destacar que Kotler y sus colaboradores no se han detenido en sus propuestas teóricas y prácticas acerca del alcance del marketing y, más recientemente, han planteado ciertas etapas de evolución de esta disciplina: el marketing 4.0, en el que se pasa de lo tradicional a lo digital y se expone la digitalización como un complemento de la tendencia hacia la centralidad humana (Kotler et al., 2017); el marketing 5.0, que al atender los intereses y preocupaciones principales de las generaciones Z y alfa orienta a los profesionales del campo a que adopten las tecnologías venideras para mejorar la vida de los seres humanos (Kotler et al., 2021), y finalmente el marketing 6.0, que contempla de manera más radical los avances tecnológicos de los últimos años y promueve la creación de relaciones más inmersivas entre clientes y marcas, sobre todo debido al ascenso de las generaciones nativas digitales (Kotler et al., 2024).

Afortunadamente el alcance del marketing, sobre todo desde lo social, se ha ampliado a través del tiempo. Se ha propuesto el término iniciativas sociales corporativas para referirse a “aquellas principales actividades emprendidas por una organización para apoyar las causas sociales y cumplir con los compromisos de responsabilidad social corporativa” (Kotler & Lee, 2005, p. 3). Entre estas acciones, encontramos la promoción de causas, el marketing de causas, el marketing social corporativo, la filantropía corporativa, el voluntariado comunitario y las prácticas empresariales socialmente responsables.

No es mi objetivo analizar estas actividades —que, por suerte, son muchas— ni brindar ejemplos de su desarrollo por parte de empresas latinoamericanas, pero sí es importante mencionar que el marketing como disciplina y como práctica tiene una amplia relación con la sociedad.

Tampoco pretendo calificar las sanciones impuestas por organismos de vigilancia y control a empresas industriales y de servicios en los últimos años, asunto que pertenece al campo legal y les concierne a esas entidades específicamente. Lo que quiero reivindicar es el importante papel que tiene el marketing en el establecimiento de estrategias empresariales que contemplen los objetivos de rentabilidad de las empresas y los de la comunidad respetando sus valores, favoreciendo las relaciones de largo plazo y promoviendo que el mundo sea cada vez más un mejor lugar para vivir todos juntos.




Elogio de la lentitud



Vivimos en un mundo en el que imperan la rapidez, la precipitación y el corto plazo tanto en nuestros actos como en la toma de decisiones. Tener un espacio para reflexionar, hacer una pausa, plantear una adecuada estrategia y disfrutar más la vida se volvió algo ineludible; debemos buscarlo y lograrlo.

En su libro, Friedman (2016) afirma que el mundo de hoy está tan acelerado que incluso podemos agradecer, como le sucedió a él, que alguien llegue tarde a una cita y ello nos permita observar, reflexionar y analizar lo que está pasando a nuestro alrededor.

Según este autor, existen tres “aceleradores” que se interrelacionan y determinan entre ellos el movimiento de la sociedad y la economía: la tecnología, los mercados (la globalización) y el cambio climático. Las transformaciones resultantes suceden a velocidades vertiginosas y los seres humanos, las empresas, el sistema educativo y los aparatos normativos no cuentan con la capacidad de adaptarse oportunamente y actúan de manera reactiva.

¿Pero vale la pena ir tan rápido? ¿Alcanzamos a percibir los múltiples cambios acelerados que se han dado en la economía, en el mundo entero? Pensemos, por ejemplo, en el crecimiento exponencial de las tecnologías en los últimos diez años. ¿Somos capaces de incorporar esas variaciones de manera adecuada en nuestras actividades profesionales o personales? Esos cambios en realidad han sido disruptivos, pero ¿los percibimos así? Hablamos del futuro, pero no advertimos el alcance y el significado de dichas evoluciones.

Honoré (2004) analiza el culto a la velocidad y afirma que ello se está convirtiendo en el estándar social a nivel mundial. Al esforzarnos por hacer todo más rápido por tratar de ser muy eficientes, nos vemos sometidos a un ritmo de vida que escapa a nuestro control.

Quienes no queremos vivir tan extenuados, tan dependientes o esclavos del tiempo ni proceder aceleradamente ante situaciones cotidianas o actos importantes en nuestras vidas necesitamos considerar algunas reflexiones que se pueden aplicar en nuestra vida personal y profesional.



Hacer un alto en el camino

Debemos ser capaces de reconocer ese punto de inflexión en el que nos encontramos tan apresurados en nuestro ritmo de vida y tomar la decisión de parar. Hace ya algunos años, nos decían que las máquinas trabajarían por nosotros y que nuestras jornadas serían mínimas. ¿Ha sucedido efectivamente esto? ¿Creemos aún que “el tiempo es dinero”?




Cuestionar el famoso “hágalo todo más rápido”

Siempre hemos querido hacer muchas cosas en poco tiempo queriendo maximizar la eficiencia de todos nuestros actos. Dejemos de aplicar el principio de que el tiempo es oro tanto de día como de noche y que incluso podemos desarrollar muchas actividades cuando estamos durmiendo.




Aplicar la lentitud en nuestros hábitos alimenticios

Descubramos la diversión que está implícita en cocinar, compartamos y disfrutemos con nuestra familia y amigos lentas y largas comidas elaboradas según recetas tradicionales.




Volver las ciudades más habitables

A medida que aumenta la demanda de un estilo de vida libre de carros y más lento, disminuye el deseo de vivir en las típicas urbes. Hay que recuperar la calle para el ciudadano, hacer la movilidad más fácil, favorecer los pequeños comercios, la proximidad, la agricultura sostenible y las tradiciones locales. Si las personas no encontramos ello en las ciudades, vamos a vivir en entornos rurales relativamente cercanos al lugar de nuestros trabajos.




Tener mente sana en cuerpo sano y solicitar paciencia de nuestros médicos

Las consultas con los médicos son demasiado rápidas como para poder evaluar a conciencia. Se ha confirmado incluso que los medicamentos occidentales a menudo bombardean los síntomas de una dolencia sin curar el problema subyacente. El yoga, las técnicas orientales, el pilates, los spas, entre otros, son alternativas muy interesantes para lograr nuestro bienestar.





No apresurarse en las relaciones íntimas

Construir una efectiva relación toma tiempo y debemos permitírnoslo para experimentar placer en esta.




Saber equilibrar trabajo y vida privada

Se debe trabajar para vivir y no vivir para trabajar, disfrutar el presente y sacar más tiempo para aprovechar no solo lo que tenemos, sino también a nuestros seres queridos. Quitemos el pie del acelerador y vayamos más despacio.




Inculcar la pausa en nuestros hijos

La clase de educación más efectiva que podemos darles a nuestros hijos es aquella en que se diviertan y jueguen, entre tantas cosas positivas, y no precisamente aquella en la que estén llenos de tareas y deberes que muchas veces no logran realizar en el colegio. Hay que desenchufar todos los aparatos y decirles a los chicos que salgan a jugar.

En ese sentido, en el campo profesional y comercial, debemos actuar sin apuros, comprender y conocer mejor nuestro mercado brindándonos el placer de dialogar más con nuestros clientes para entender sus procesos de compra. No hay que solicitarles indiscriminadamente ventas a nuestros vendedores, porque la venta es una actividad que tiene ciertas etapas. Algo que resulta conveniente es adquirir conciencia del impacto y del alcance de los “aceleradores” en la economía y en la sociedad e incorporarlos a nuestra actividad empresarial, pero con parsimonia y entendiéndolos a cabalidad antes de utilizarlos.

En lo personal, podemos aprovechar los días feriados para descubrir con cierta lentitud lugares maravillosos de nuestra región; descansar tratando de armonizar el cuerpo y la mente después de un trabajo valioso, pero arduo y agitado; comer disfrutando de una receta tradicional y, sobre todo, gozar todos esos pequeños momentos en compañía de la familia y otras personas queridas.

El mundo seguirá su ritmo frenético orientado esencialmente por la tecnología, los mercados y el cambio climático, pero hay que permitirse entrar en sintonía consigo mismo y acumular la energía necesaria para seguir desempeñando las actividades profesionales y personales de manera cabal, en particular, aquellas como miembro de una familia.

Me dice mi pequeña hija “Papá, no vayas tan rápido, ve pasito a pasito, despacito”. Ella se refiere a mi afán permanente y a su deseo de compartir conmigo uno de los últimos éxitos musicales en todas las redes y estaciones y que ella no cesa de escuchar y bailar. Vaya que sí lo voy a hacer, y bien lentamente.






La familiaridad genera desprecio



En un contexto industrial, las relaciones entre las empresas son de un interés primordial para todos los participantes y no deben ser tomadas como un evento discreto, sino, por el contrario, como una continuidad que se desarrolla a través del tiempo.

Uno de los números del Journal of Personal Selling & Sales Management (Friend & Johnson, 2017) muestra la manera cómo van evolucionando las actividades de las empresas en la medida de su necesidad de responder a las demandas crecientes de sus mercados. Las funciones organizacionales, que han estado tradicionalmente separadas, deben ahora más que nunca complementarse para apoyar el desempeño efectivo de la organización en su conjunto. De modo más concreto, me refiero a la manera en que las áreas de ventas y de servicio al cliente deben incrementar sus lazos, interactuar mucho más allá de la simple venta y lograr consolidar relaciones de largo plazo con los clientes.

Estos autores presentan una investigación con 56 ejecutivos de empresas de diversas industrias, las que prescindieron de sus proveedores debido a múltiples inconvenientes presentados durante su relación de negocios. Esto evidencia lo que ellos denominan “el lado oscuro”, a menudo pasado por alto, de las relaciones a largo plazo de las empresas en los mercados industriales o B2B.

Los resultados de su exploración comprueban que la gestión de las relaciones (el servicio) requiere mucho tiempo y recursos y que se trata de un elemento relevante para determinar el valor del cliente durante el periodo en que sostienen dicho vínculo. Todo esto redunda en la necesaria recompra (ventas posteriores) que se pueda realizar a una determinada empresa.

Entre los aspectos negativos, encontraron el hecho de que, cuando los intercambios persisten en el tiempo, es posible que la calidad de la relación se deteriore, porque los vendedores actúan con displicencia, son indiferentes y se vuelven potencialmente negligentes hacia los pedidos de sus clientes. Los proveedores pueden entrar en una zona de confort y ello puede provocar la deserción de sus compradores.

Además, los investigadores enfatizan que las relaciones proveedor-cliente B2B deben ser vistas como dinámicas y evolutivas, y no se debe llegar a la rigidez en la prestación del servicio posventa o a la apatía en la resolución de problemas específicos. Tampoco se deben realizar ventas que ignoren ciertos detalles o las necesidades específicas de los clientes, lo que evidenciaría un desconocimiento de los objetivos de compra de estos últimos, o el darlos por sentado sin investigar a fondo sus requerimientos específicos.

Encontraron también que las relaciones entre empresas a veces parecen adecuadas, sin embargo, siempre son vulnerables, debido a factores desestabilizadores que yacen bajo la superficie de dicho nexo. Una posible explicación para este inconveniente es que, como las relaciones se desarrollan y cambian con el tiempo, cada una de las partes se vuelve menos objetiva y no desarrollan alternativas de crecimiento conjuntas. Cuando esto sucede, los proveedores pueden no esforzarse por implementar soluciones innovadoras, identificar necesidades latentes ni aceptar retos. Comienzan a actuar de manera incongruente e incluso mostrando actitudes inapropiadas para las solicitudes de su mercado, que eventualmente pueden llegar a considerar como cautivo.

Es importante destacar que la teoría y la práctica del marketing y las ventas sí se han enfocado en el intercambio entre compradores y vendedores, pero las estrategias comerciales no siempre han buscado manejar estos vínculos como relaciones continuas, sino como eventos discretos. El que los proveedores y vendedores intenten realizar un intercambio que conduzca a una venta (elemento discreto y puntual) puede ir en contra de los beneficios de esforzarse por desarrollar una efectiva relación a largo plazo (elemento continuo), lo cual, está claro, conduciría a ventas cada vez más numerosas y a la satisfacción permanente de sus mutuas necesidades.

La preparación de vendedores, pequeños empresarios y profesionales independientes que ofrecen su propuesta a otras empresas debe enforcase en estas consideraciones estratégicas en cuanto a sus nexos con el mercado y no en la venta cortoplacista que tan solo significa un mero intercambio.




Vender y servir desde “adentro”



Entregar una propuesta de valor efectiva y adecuada es una labor que no solo deben desarrollar los comerciales en una empresa. Lo que denominamos marketing para empleados, marketing interno o endomarketing proviene del campo de los servicios y, en mi opinión, es aplicable a todo tipo de negocios cualquiera que sea su actividad económica. Se trata de preparar muy bien a las personas para atender el mercado y es una pieza clave de la competitividad.

El concepto de marketing interno se acuñó en los años ochenta. Este busca “atraer, desarrollar, motivar y capacitar empleados calificados mediante trabajos-productos que satisfagan sus necesidades […] tratarlos como a clientes internos” (Berry & Parasuraman, 1991, p. 104). El marketing interno incluye actividades que suelen ser manejadas por las áreas de recursos humanos.

En otra sección (ver página 413), me referiré a algunos elementos distintivos de este tipo de marketing. Ahora, de manera breve y en ningún momento exhaustiva, trataré algunas características de las empresas que pretenden cautivar clientes externos (mercado) y competir con mucha imaginación y creatividad por clientes internos (empleados) logrando que la satisfacción de los últimos genere necesariamente un estado igual en los primeros.

Los elementos esenciales para llevar a cabo esta importante práctica son los siguientes:


	
1. Luchar siempre por tener a los mejores

	Reclutar, seleccionar y enganchar a los más sobresalientes es esencial para prestar un buen servicio y asegurar que todos conozcan y “vendan” la empresa. Si se utiliza el marketing para competir por una buena participación de mercado, ¿por qué no hacerlo por los mejores empleados? Además, debemos tener presente la importancia de la definición clara de un perfil y que los ciclos y estilos de vida de las personas son distintos (senior, baby boomer, generación X, millennials, Z) y esto cuenta para quienes pretendemos vincular y también para realizar actividades con los que ya se encuentran en la organización.





	
2. Poseer y presentar una visión clara

	Todos debemos saber qué hacemos, cuál es nuestro negocio (misión), hacia dónde vamos y dónde, cuándo y cómo nos visualizamos (visión). Siempre ha sido primordial saber cuál es el aporte en los objetivos que se traza la compañía para la que se trabaja. Comunicar estos aspectos a todos los colaboradores es imprescindible.





	
3. Preparar a los empleados

	Sea que se trate de un negocio de servicios o de venta de productos tangibles, la capacitación y el entrenamiento son fundamentales para que las personas entren en “sintonía” con el mercado y tengan siempre en mente al cliente. Una cosa es llevar a cabo sesiones de formación o educación en temas específicos y otra, distinta pero complementaria, es emprender actividades permanentes de desarrollo de habilidades y actitudes. Se trata de un tema que nunca me cansaré de comentar y resaltar.





	
4. Promover el trabajo en equipo

	Muchas veces, el control del servicio o de la oferta puede estar disperso entre distintas áreas que, eventualmente, funcionan sin cohesión ni espíritu unificado, y ello limita de manera considerable la capacidad para atender a los clientes como es debido. Tener conciencia de lo que significa el trabajo en equipo y sus implicaciones —lo que se denomina front office (quienes prestan el servicio directo) y back office (quienes respaldan o soportan la prestación)— es vital para desarrollar una oferta conjunta y segura. La interacción, la coordinación y, sobre todo, la colaboración, se imponen.





	
5. Brindar libertad de acción

	Los colaboradores no son robots que se someten a políticas y procedimientos que limitan su capacidad de acción. Hay que favorecer la confianza y promover el desarrollo individual y la creatividad patrocinando el empoderamiento y brindando facultades para actuar de manera “libre, espontánea y ajustada” respecto a las necesidades del mercado. Se requiere mucha determinación, paciencia y esfuerzo consciente para aligerar los procesos y tener más libertad en la atención.





	
6. Evaluar y recompensar

	Los individuos necesitamos saber que nuestro trabajo es valioso y que su cumplimiento será evaluado; al realizarlo bien, esto valdrá la pena y será premiado. Las medidas o evaluaciones de desempeño que implementemos deben ser claras e incluir no solo elementos cuantitativos, sino también cualitativos.





	
7. Conocer al cliente interno

	Un trabajo o un puesto que atraiga, desarrolle, motive y retenga a un cliente interno requiere que conozcamos y seamos sensibles a sus aspiraciones, actitudes e intereses. Investigar en el campo del marketing externo es tan importante como en el marketing interno. Hay que escuchar todo el tiempo a los empleados, sea de manera formal o informal; ellos tienen muchos aportes significativos para mejorar ostensiblemente la función o cargo y, por ende, atender a cabalidad al mercado.







¿Cuántos de nuestros compañeros de trabajo piensan que lo comercial solo atañe a los de marketing y ventas? ¿Cuántos de nuestros jefes desarrollan reglas o normas para protegerse de los peores y no para satisfacer las aspiraciones de los mejores? Esto es simplemente endomarketing al alcance de grandes, medianas y pequeñas empresas, pero también para los profesionales independientes.




¿Por qué pierdo una venta?



Existe una tendencia a pensar que hemos perdido una venta porque nuestro producto era inferior o no era lo que se esperaba. No obstante, la mayoría de los vendedores considera que los atributos de sus productos son iguales o mejores que los de su competencia. ¿Entonces, cuáles son los factores que separan a los “ganadores” de los “perdedores”?

Existen muchos elementos que influyen en el procedimiento de elección de los compradores. Lo importante es entender cómo perciben ellos la oferta que les hacemos, explorar las circunstancias que determinan su escogencia de proveedores y aprender cómo es su proceso de decisión. Quiero aclarar que aquí me referiré a las empresas que le venden a otras empresas, pequeñas o medianas, o profesionales independientes que se esfuerzan por comercializar su bien o servicio. Me encargaré más adelante del mercado de los negocios que le venden a un consumidor final.

Existen algunos “factores ocultos” en la toma de decisiones de las empresas que los comerciales deben conocer para tener una mejor comprensión de sus clientes. Como lo he manifestado antes, es valioso que los de ventas tengan habilidades de marketing en sus acciones diarias.


	
1. Muchos clientes necesitan ser retados o desafiados

	Debemos conocer muy bien cuál es el estilo de vendedor que prefiere nuestro mercado. Un vendedor suele ser una persona que escucha, entiende y hace coincidir su propuesta con la solución específica de un problema. Otras veces suele ganarse la confianza haciendo sentir bien al cliente, puesto que considera el largo plazo en la relación con este. Otras veces son personas que retan los pensamientos y percepciones que se tienen y brindan una solución que no se conocía hasta ese momento.

	Hay que tener presente que los estilos y preferencias varían según la industria, y que existen algunas personas que evitan el conflicto en las relaciones y otras que se sienten bien con esta situación y les gusta ser desafiadas.





	
2. Los comités de compras normalmente están influenciados por una persona

	Las decisiones que toma una empresa al comprar se analizan al principio en un comité cuando son nuevas necesidades, pero luego cuando se desarrolla una adquisición repetitiva de algún insumo, son llevadas a cabo por los jefes de compras. En investigaciones sobre este tipo de negocios industriales, se ha encontrado que en una gran mayoría de casos estos comités son dominados por una persona; es en ella en quien debemos centrar nuestra atención.





	
3. No es necesario ser el “mejor” pero sí “alguien muy bueno”

	No todos los clientes se fijan en las empresas líderes para obtener sus insumos, también les interesan los competidores de otro nivel, y siempre existirá el criterio relacionado con la funcionalidad y el costo de la oferta que se haga. Estos elementos también varían dependiendo de la industria en que nos encontremos.





	
4. Algunos compradores son “inmunes al precio”

	Siempre se piensa que “todo es precio” en las relaciones entre compradores y vendedores, y estos últimos consideran, por lo tanto, que el suyo debería ser el más bajo. No hay que descuidar que quienes toman decisiones de compra tienen propensiones distintas que varían también con el sector económico. Su posición respecto al precio puede ser caracterizada de la siguiente manera:

	- Los “conscientes”, para quienes la variable precio es muy importante en su decisión.

	- Los “sensibles”, que consideran más bien aspectos como la funcionalidad del producto o la capacidad del vendedor y consideran al precio como un factor secundario.

	- Los “inmunes”; el elemento precio para ellos es problemático solo cuando es demasiado alto frente a los de las demás ofertas que están considerando.





	
5. La incapacidad de tomar decisiones por parte del comprador Los vendedores deben conocer muy bien los procesos y protocolos de decisión de compra de sus clientes. Deben armonizarse y validar la influencia que puedan llegar a tener las distintas áreas funcionales de una empresa en tales acciones.

	
6. La “forma de ser” y el “carisma” vende en ciertas industrias Existen muchas formas de ser que son valoradas distintamente por los compradores dependiendo de la industria o la actividad económica. Algunos vendedores son muy profesionales, pero nada amistosos; otros son muy amigables, pero también confiables y expertos al presentar su producto; otros son muy carismáticos, pero no conocen muy bien su oferta.



Se encuentra de todo en estos últimos rangos, pero es importante saber que, muy al contrario de lo que piensan muchos, no todos los compradores son estrictamente “racionales” en sus decisiones; además, tienen en cuenta variados elementos o factores para escoger quienes adquieren su propuesta de valor. Podría pensarse, incluso, que aquello que distingue a los ganadores de los perdedores en el campo comercial es el manejo de lo “intangible”.

Una buena dosis de investigación, de análisis del cliente y de marketing es el elemento clave para cualquier vendedor.




La economía conductual, el Premio Nobel y los resultados comerciales



En los últimos años, destacados estudiosos en economía conductual han recibido la importante distinción del Premio Nobel. Significativas lecciones se desprenden de estas propuestas no solo para los economistas, sino también para los de marketing y ventas y para los ciudadanos comunes.

Ya en los años cincuenta, sesenta y setenta del siglo pasado, Herbert Simon, premio Nobel de Economía en 1978, proponía esta ciencia como la disciplina de la elección. El especialista investigó el proceso psicológico de la toma de decisiones. Su planteamiento fundamental es cuestionar la hipótesis de los neoclásicos de que tendemos a maximizar los resultados de nuestro comportamiento y, por ende, actuamos de manera racional (Simon, 1991, 1976).

Su concepto de racionalidad limitada sugiere que la mayoría de los individuos somos parcialmente racionales y actuamos según impulsos emocionales en muchas de nuestras determinaciones, por lo que la razón no siempre nos asiste. Sin duda, su trabajo en este campo fue el punto de partida para muchos investigadores de las ciencias sociales sobre el comportamiento de los sujetos, las organizaciones y la sociedad.

De acuerdo con su teoría, ningún ser humano busca soluciones óptimas todo el tiempo, puesto que al menos se le presentan tres limitantes: 1) la información accesible, 2) la restricción cognitiva de la mente individual y 3) el tiempo disponible para escoger. Podemos desear tener bajo control todas las variables, pero el costo de contar con las alternativas y la incertidumbre que nos genera el futuro lo hacen imposible.

Además, Simon consideraba que intentamos tener una mínima satisfacción cuando elegimos y, después, vamos ajustando nuestras decisiones. Por tanto, no nos acogemos a normas muy estrictas para optimizar estas elecciones, sino que más bien procedemos con métodos heurísticos, puesto que nos enfrentamos a situaciones complejas y somos incapaces de procesar toda la información, aún más cuando muchas de estas condiciones nos generan costos altos de todo tipo.

En el año 2002, Daniel Kahneman recibió el Premio Nobel por haber integrado las investigaciones en psicología con la economía y vincularlas con el análisis de los juicios personales y la toma de decisión en condiciones inciertas. Su principal contribución es la teoría de las perspectivas, la cual asume que decidimos bajo incertidumbre, pero apartándonos resueltamente de las probabilidades; es decir, tomamos los llamados atajos heurísticos, en los que la creatividad y el descubrimiento priman en la elección. En ese sentido, Kahneman se aleja de la concepción neoclásica del homo economicus y se encuentra con un actor que no siempre es racional, el homo psicologicus.

En una de sus obras, Kahneman (2011) resume sus exploraciones acerca de la forma de pensar, la que divide en dos partes: el sistema 1 (rápido, intuitivo y emocional) y el sistema 2 (más pausado, esforzado y lógico). El primero genera conclusiones rápidas y el segundo elabora respuestas conscientes ante las situaciones. Muchas veces, no sabemos cuál sistema ha dominado en un determinado comportamiento. Su tesis ha influido en gran medida en lo que hoy se denomina economía conductual, que rebate la teoría económica neoclásica en cuanto a la acción racional de los agentes.

Estos estudios han mostrado que los juicios de las personas (consumidores, electores, dirigentes, etc.) están cognitiva, emocional y socialmente condicionados y, muchas veces, sin darnos cuenta, nuestro comportamiento se escapa de los presupuestos del mercado y no necesariamente se puede “modelizar”.

Otros notables autores, como Akerlof y Shiller (el primero, Nobel de Economía en 2001 y el segundo, Nobel de Economía en 2013) argumentan que la economía está orientada por motivos racionales, pero que también intervienen motivaciones no económicas e irracionales (Akerlof & Shiller, 2009). El término espíritus animales, que fue acuñado por Keynes, sería la causa principal de las fluctuaciones económicas; así como la “mano invisible” de Smith es el núcleo de los clásicos; estos “espíritus” son otra perspectiva no despreciable. En un trabajo posterior, (Akerlof & Shiller, 2015), proponen que son las manipulaciones emocionales y psicológicas que se utilizan para “vender” las que moldean las economías y los mercados.

Por último y sin ser exhaustivo en estos aportes específicos, en octubre de 2017, Richard H. Thaler recibió el Premio Nobel por su trabajo pionero en establecer que la gente es previsiblemente irracional y que se comporta consistentemente desafiando la teoría económica, de acuerdo con el comité que otorga esta distinción. Thaler y Sunstein (2008) utilizan los principales conceptos de la economía conductual para abordar múltiples problemas sociales que enfrenta la humanidad. Con su tesis, pretenden “empujar” a la gente para que actúe de manera efectiva generando beneficios permanentes, aspecto muy ligado al mundo de los negocios, de la economía y de la política.

Considero, pues, que aquí encontramos muchas enseñanzas para nuestra actividad como directivos comerciales, jefes, consumidores y electores, entre otros, y que nuestras decisiones deben privilegiar la búsqueda del largo plazo, siempre valorando esa “irracionalidad” y subjetividad propia de todos los seres humanos. Tenemos que aplicar herramientas para enfrentar esta realidad, las cuales, mucho me temo, siempre han estado a nuestro alcance.




Las metáforas y la narrativa son claves



Las elecciones de las personas van mucho más allá de lo “racional y científico”. ¿Cómo llegan a decidir los gerentes de empresa, los comerciales, la gente del común y hasta los mismos políticos teniendo esto en cuenta? Asumir que el análisis científico de los datos o de la información de que disponemos ha hecho de nuestro mundo “algo mejor” no significa indispensablemente que ello deba guiar todas nuestras decisiones, ya sea ejecutivas, comerciales o de otro tipo.

En una publicación de Harvard Business Review, Martin y Golsby-Smith (2017) muestran la manera en que el big data ha reforzado la creencia de que todas las decisiones empresariales se logran a través de análisis muy científicos, pero que sin embargo tiene sus restricciones, puesto que conduce a opciones estratégicas muy limitadas que obstaculizan los procesos de innovación de las empresas.

Las herramientas y el método científico pueden estar diseñados para comprender fenómenos naturales que no pueden ser modificados —“el sol aparece todos los días”—, pero no es una estrategia adecuada para abordar asuntos o fenómenos que aún no existen. Estos autores proponen que, para tomar decisiones efectivas, los gerentes deben idear narrativas sobre futuros posibles aplicando herramientas de metáfora, lógica y emoción (ethos, logos y pathos siguiendo a Aristóteles) y luego deben plantear hipótesis de lo que debería ser cierto para que esas narraciones sucedan, y validarlas a través de la creación de prototipos.

Muchos ejecutivos creen que los datos son el centro de la toma de decisiones y piensan que el big data puede eliminar la dependencia de lo intuitivo o de las “corazonadas”. Se trata de un refuerzo más, en pleno siglo XXI, de la famosa administración científica de Frederick Winslow Taylor de comienzos del siglo pasado. Los autores concluyen que, cuando se usa la ciencia en contextos en que las cosas pueden ser distintas de lo que efectivamente son, podemos llegar a creer que el cambio no será posible y ello dejará el terreno listo para que otras empresas inventen algo mejor y nos superen.

Al relacionar todo este planteamiento con aportes provenientes del marketing, se ha encontrado que muchos de los profesionales en este campo han abusado de ciertas herramientas, como las encuestas, las entrevistas, los grupos focales, etc., y han seguido de manera tradicional sus procedimientos de aplicación en la investigación sin profundizar de manera suficiente en cómo lograr que los consumidores descubran y expresen lo que realmente quieren frente a la oferta que encuentran.

Por fortuna, algunos investigadores han delineado lo que se denomina mente del mercado, que privilegia la interdisciplinariedad (aportes de disciplinas variadas como la neurología, la sociología, el análisis literario y la ciencia cognitiva) y propone que un porcentaje significativo (95%) de lo que pensamos se encuentra en el inconsciente. Es posible extraer toda esta información utilizando algunas técnicas especiales que permitan “sacarla a la luz”.

Al respecto, Zaltman (2003) y Zaltman y Zaltman (2008) plantean que estar mejor informados no lleva automáticamente a hacerlo mejor y han logrado detectar lo que denominan ciertas falacias del marketing, como las siguientes:


	
- Las personas piensan de forma lineal, bien argumentada o racional. Los consumidores no tomamos nuestras decisiones de manera deliberada, no examinamos de manera consciente los atributos de la oferta y no procesamos la información para elegir de manera lógica. Nuestros procesos de selección son relativamente automáticos, provienen de hábitos y otros factores inconscientes y están influenciados por el entorno social y físico en que nos desenvolvemos. ¿Por qué una empresa, después de desarrollar una investigación e identificar una emoción, la asume como “normal” y la interpreta como lo hacen todos? Es indispensable analizar lo que se denomina la anatomía de la emoción.

	
- Al mercado le es fácil explicar su proceso mental o su conducta. Las personas tenemos mucho menos acceso a nuestras propias actividades mentales de lo que las empresas o los comerciales creen. Muchos de estos procesos acontecen en el inconsciente e involucran recuerdos, emociones y pensamientos que, en ocasiones, no logramos describir con exactitud.

	
- La mente, el cerebro y el cuerpo de las personas, al igual que la cultura y la sociedad en la que viven, pueden ser estudiados de manera adecuada, independientemente unos de otros. Ninguno de los comportamientos de los seres humanos puede ser categorizado. En ese orden de ideas, los consumidores no “viven su vida” de acuerdo con la forma en que las universidades o las empresas los clasifican.

	
- Los recuerdos de los consumidores están muy vinculados con sus experiencias. Los investigadores de mercados no deben suponer que lo que recordamos como consumidores permanece constante a través del tiempo. Los recuerdos son metáforas, y las experiencias recordadas en una encuesta pueden variar dependiendo del orden de las preguntas y de la simbología que le asignemos a la recuperación de dichas evocaciones.

	
- Los consumidores piensan en palabras. La palabra es importante para expresar lo que pensamos, pero no brinda una imagen completa de nuestra realidad. Las neuronas siempre se activan después de que hemos elegido de manera inconsciente la representación de nuestros pensamientos usando el lenguaje verbal.

	
- Las empresas pueden infundir mensajes al mercado y los interpretarán a su conveniencia. La mente de los consumidores no se encuentra “en blanco” y no podemos escribir en ella como en una tabula rasa. Es importante conocer cómo las personas generamos significado acerca de todo aquello que nos rodea.



Recuerdo ahora con especial afecto, en cuanto a lo político se refiere, un interesante artículo de un gran colega y amigo (Barrera, 2008) que desarrolla un análisis metafórico y discursivo del planteamiento del entonces candidato presidencial Barak Obama. Barrera identificaba patrones de los principales mensajes contenidos en la comunicación pública de este personaje. Los resultados ya son historia.

Respecto al marketing y a las ventas, también es importante replantear la forma tradicional de hacer investigación de mercados y advertir que las propuestas aquí expuestas son útiles para validar, una vez más, la aplicación de la psicología a la economía y nos exhortan a no exagerar el papel de la consciencia.




Diagnosticar el caos y prepararse para la acción



El panorama competitivo a nivel mundial no solo está siendo redefinido por significativas turbulencias, sino también por empresas retadoras provenientes de cualquier parte del planeta. Investigadores asociados al Boston Consulting Group (BCG) utilizaron el término globalidad para referirse a esa “nueva y diferente realidad global en la que las empresas enfrentarán la competencia implacable de otras provenientes de cualquier lugar del mundo” (Sirking et al., 2008, p. 1). En pocas palabras, este término haría referencia a lo que viene después de la globalización.

Estos autores se referían a que, en las tres décadas anteriores, la globalización se había caracterizado por dos tendencias fundamentales; pero el contexto global cambió. Las empresas líderes a nivel mundial —sobre todo provenientes de “economías desarrolladas” como Estados Unidos, Japón y toda Europa— “reubicaron” sus actividades de producción en los países “en desarrollo”, con el objetivo de reducir los costos y, por consiguiente, los precios en sus propios mercados.

Estas mismas empresas, con poca o ninguna modificación, comenzaron a vender para sus consumidores locales en un mercado de bajo costo y, por lo tanto, disfrutaron de un incremento en sus beneficios a corto plazo. En ese momento, el flujo comercial iba de Occidente a Oriente y seguía las prácticas mercantiles del primero, mientras que los mercados emergentes asumieron roles como proveedores, intermediarios y, ocasionalmente, distribuidores o socios locales.

Ese escenario se modificó de manera drástica. En los últimos años, hemos entrado en una nueva etapa de comercio mundial y de desarrollo económico denominada globalidad, en la que no se presenta un área geográfica específica como centro de la actividad comercial y no existen modelos de negocios exitosos únicos ni estrategias infalibles para crecer e innovar. Empresas y emprendimientos de muchas partes del mundo compiten entre sí por clientes, recursos, talento y capital intelectual en todos los mercados a nivel mundial. Los productos y servicios fluyen desde muchos lugares a otros tantos destinos.

Las investigaciones de estos expertos demuestran que los enfoques estandarizados y controlados del “primer mundo”, que distinguieron la época de la globalización, pueden ser barreras en una era de la globalidad. Lo anterior también puede deberse a que, en estos mercados emergentes y de rápido desarrollo, las prácticas minuciosas y procedimentales de administración e innovación no siempre funcionan mejor. Estas pueden llegar a ser poco flexibles, lentas e impulsadas por una mentalidad occidental que valora mucho la complejidad y la perfección, cuando los consumidores de dichos mercados aprecian la imaginación, lo espontáneo, los productos “suficientemente buenos” y una excelente relación calidad-precio.

El enfoque que le brindan los países emergentes a la producción de estos bienes y servicios se extiende a múltiples categorías de productos en todas las industrias y representan, cada vez más, una amenaza significativa a los tradicionales productores establecidos. Sobre ejemplos concretos de este tipo de negocios volveré en el marco de otra sección, pues bien vale la pena analizarlos.

Sumado a lo anterior, Kotler y Caslione (2009), refiriéndose a la “fragilidad interconectada” de este “mundo globalizado”, demuestran que cada vez somos más interdependientes y que necesitamos un determinado sistema para administrar la incertidumbre reinante en la economía. Para estos autores, la turbulencia es la nueva normalidad, la cual se ve representada por movimientos oscilantes y periódicos que incluso nos sumergen en una contracción, una recesión o hasta una depresión prolongada.

Las turbulencias —un incremento en el riesgo y en la incertidumbre—, además de preocupar a los físicos por la dificultad de modelarla y predecirla a pesar de la tecnología, inquieta a los dirigentes en sus ejercicios de planeación estratégica. Por ello, se recurre a la denominada teoría del caos para estudiar la forma en que pueden desenvolverse los hechos, dada la condición actual y los supuestos deterministas.

Algunos expertos han planteado ciertos factores que incrementan el riesgo y la incertidumbre para las empresas; son los siguientes:


El avance tecnológico, la revolución informática y las denominadas innovaciones perturbadoras

Debemos ser más adaptables, interconectados y especializados, y la tecnología nos debe permitir producir cambios sustanciales en el mercado en que operamos.
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