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PRÓLOGO


En la diferenciación empresarial tiene en cuenta el tamaño. A partir de este se analiza, el nivel de capitalización, capacidad productiva y de control del mercado junto a los tipos de estrategias aplicadas y el impacto territorial. Además, ha existido interés evidente en identificar la estructura industrial a partir del tamaño de sus empresas, la organización industrial, el grado de asociatividad empresarial, la interacción de las políticas con la realidad de las firmas y las instituciones territorializadas.


Desde el campo teórico, las Pymes son un campo en construcción conceptualizado desde tres escuelas de pensamiento económico y administrativo: 1) las que se concentran en el cambio tecnológico, la flexibilidad y la capacidad de aprendizaje y adaptabilidad y se refleja en la innovación productiva; 2) las que estudian la asignación eficiente de los recursos productivos en el contexto de la existencia exógena del conocimiento y la información simétrica en los mercados; y, 3) las que se centran en las instituciones y los costos de transacción.


La preocupación por la comprensión del tema desde la dinámica, composición, desarrollo tecnológico y la financiación ha llevado a la realización de numerosos sobre la pequeña y mediana industria entre los cuales de destacan autores como Kantis (1996), Yoguel y Boscherini (1996), Yoguel, Boscherini y Quintar (1997), Julien (1998), Motta (1998), y Acs y Audretsch (1998), los cuales evidencian la contribución de las PyMes al empleo, a la producción y al valor agregado, y se han vuelto un factor decisivo para la estabilización de la sociedad, la calidad del ambiente económico e institucional y el dinamismo de las actividades privadas a través de la creación de empresas dentro de un marco de mayor competitividad sistèmica. En este libro propone la articulación de varios trabajos de investigación de la Institución Politécnico Gran Colombiano que confluyen en algunas reflexiones y aportes útiles a la pequeña y mediana empresa en Colombia.


El trabajo es novedoso porque explicita temas que en otras investigaciones no se consideran en el fortalecimiento del análisis empresarial. Resalta el papel de la estrategia de mercado en la medida en que: 1) Reflexiona sobre la gestión estratégica en las PyMes; 2) Se ponen en evidencia los modelos estratégicos como alternativa de fortalecimiento; 3) Se considera la cultura empresarial y la propuesta de asociatividad; 4) Diferencia a través de casos las prácticas administrativas en las PyMes. Y por último, 5) se proponen elementos de la planeación estratégica del mercadeo.


La empresarialidad es una actitud individual, pero el contexto juega un papel fundamental. El orden institucional favorece o entorpece las tendencias innovativas propias del empresario. Por esta razón, es necesario que exista un ambiente macroeconómico favorable y unas políticas gubernamentales que estimulen la actividad industrial.


A pesar de que las experiencias de las PyMes son el hilo conductor del desarrollo de los capítulos que están presentes en el libro y se recoge tanto una visión de empresas como el modelo análisis de caso. El interés de los autores se refleja en las estrategias empresariales que se explica están determinadas no solo por la estructura sino también por el papel de la empresa y las condiciones estructurales de los mercados.


La organización, como bien lo señala Coase en 1937, es activa y siempre trata de ganarle espacio al mercado. La empresa y el mercado responden a dos esquemas distintos. Mientras que en la empresa hay relaciones jerárquicas, en el mercado predominan las interacciones horizontales. Ni la empresa ni el mercado son neutros. Lo uno no es mejor que lo otro. Depende del momento, del lugar y de las circunstancias. A veces es preferible ampliar la empresa (integración vertical) quitándole margen de acción al mercado, y en otras oportunidades es mejor darle mayor fuerza al mercado (outsourcing). Ambas alternativas tienen costos de transacción. La estructura de empresa y la dinámica empresarial se escoge, dependiendo de las circunstancias, el camino que juzga más conveniente. Y como se señala en el libro, las condiciones estructurales de las empresas siempre están cambiando.


El libro ha sido trabajado por los autores como un producto que se constituye en documento de consulta para los estudios y reflexiones sobre empresarios PyMes. Además, en el estudio de las PyMEs, dicen los autores, requiere considerar la gestión estratégica de mercado asociada a productividad y a la capitalización, la cultura empresarial y la internacionalización. En general, se observa que el espacio de las Pymes desde la gestión estratégica de mercadeo está en construcción. Es un llamado para que la fuerza de la creatividad empresarial no caiga en el vacío, en la medida en que encuentre un contexto favorable que la potencialice.
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CAPÍTULO 1


GESTIÓN ESTRATÉGICA DE MERCADEO EN LAS MICRO, 
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Colombia. Sus actividades de docencia e investigación se focalizan en las áreas de mercadeo farmacéutico y


estratégico.




1.  INTRODUCCIÓN


Uno de los temas que más ocupan la literatura administrativa es el referente a las Mipymes, habida cuenta de su importancia en la economía de las sociedades modernas y de las características particulares que presentan, parte de las cuales se están revisando a lo largo de este libro. Otro aspecto que preocupa enormemente a los gobiernos, gremios, empresarios, académicos y que afecta a la sociedad en general, es el alto índice de mortalidad que presentan las Mipymes, con las implicaciones económicas, de empleo y sobre las redes de asociatividad que esto tiene. Se pretende, con este capitulo, aportar elementos que contribuyan a estructurar este conocimiento y proponer algunas reflexiones que lleven a mejorar las prácticas de gestión y así poder disminuir las tasas de fracaso destacadas.


El capítulo se centrará en la gestión estratégica de mercadeo en las Mipymes, iniciando con una revisión del peso que tienen en la economía mundial, mostrando además sus cifras de fracaso en varios contextos, complementadas con las razones que llevan al mismo y cerrando este aparte con una radiografía de la situación que se presenta en Bogotá (Colombia), y que es un fiel reflejo de la situación nacional.


A continuación se encontrará una breve contextualización de los conceptos que defiende la teoría clásica de estrategia empresarial, tanto corporativa como de mercadeo, que es de donde parten los investigadores para estudiar la situación dentro de las Mipymes respecto a la gestión que realizan en este frente.


Posteriormente se presentarán experiencias investigativas representativas, que se han desarrollado en muy diferentes contextos, incluida una realizada por el autor de este capítulo en el año 2009, y a partir de las cuales se hacen una serie de generalizaciones que muestran algunos patrones comunes, que pueden servir de punto de partida para fortalecer el bagaje teórico y práctico de la gestión estratégica de mercadeo dentro de las Mipymes.


Pero ya algunos autores han propuesto modelos que apuntan en esta dirección y que se considera pertinente revisar en el siguiente aparte de este documento, y que, como se verá, abren todo un abanico de posibilidades para abordar la problemática de gestión de mercadeo de las Mipymes; desde un modelo que toma como base un ciclo de aprendizaje hasta uno que propone tomar la teoría contingente como base para realizar planeación estratégica de mercadeo en este tipo de organizaciones.


Siguiendo en la misma línea, se consideró relevante revisar dos modelos interesantes encontrados en la literatura y que abarcan temas que de seguro contribuirán a mejorar la gestión de mercadeo en las Mipymes, siendo el primero referente al uso de esquemas asociativos, con un gran potencial de aporte, pero también recibidos con mucho escepticismo por parte de muchos empresarios; y el segundo, proponiendo un programa de educación y entrenamiento de los gerentes-propietarios y de los empleados para mejorar sus competencias en este tópico gerencial.


Se cierra el capítulo con algunas reflexiones y consideraciones que persiguen mostrar algunos elementos, que desde la teoría y la práctica, se considera deben ser objeto de interés y debate por parte de la comunidad académica y empresarial, en la construcción de un marco de referencia que sirva de guía útil para la gestión de mercadeo en las Mipymes.


El esfuerzo realizado en este documento será recompensado en la medida que se contribuya en la mejora de la gestión de mercadeo dentro de las Mipymes, pero sobre todo si se aporta en la disminución de los índices de fracaso de dichas empresas.


2.  IMPORTANCIA E IMPACTO DEL ÉXITO Y FRACASO DE LAS MIPYMES


Cada vez el peso de las Mipymes se hace más evidente dentro de la generación de crecimiento económico en los países, debido tanto a su impacto directo sobre la generación de empleo como a su participación dentro del PIB de los mismos. Para los países de rentas bajas representan un 31% de generación de empleo y un 15% de su PIB; para los países de rentas medias representan alrededor del 55% de la generación de empleo y casi un 40% del PIB. Pero donde son más importantes económicamente es en el ámbito de los países de rentas altas, donde logran cotas de alrededor del 65% en generación de empleo y representan un 50% dentro de su PIB (Ayyagari et al., 2003, p. 27). De esta manera, las Pymes se constituyen en un verdadero motor de desarrollo para cualquier tipo de sociedad, no solo desde el punto de vista de creación de riqueza y de empleos, sino también por su contribución en la distribución del ingreso, renovación de los tejidos industriales, dinamización de los mercados y por su potencial exportador (Cardona et al., 2007, p. 210).


Colombia no es ajena a esta tendencia mundial y se puede observar cómo las Mipymes representan el 99.8% de los negocios del país (Departamento Nacional de Planeación, DNP, 2006, pp. 268-9), un 67.2% del empleo formal y un 38.7% de la generación del PIB (Ayyagari et al., 2003, p. 22). Para Bogotá específicamente las Mipymes representan el 99% de las empresas de la ciudad, que para 2005 eran 219.000 y que son a su vez el 27% de las empresas constituidas en el país (Cámara de Comercio de Bogotá, CCB, 2006, p. 6). En cuanto a los sectores industriales donde se desempeñan las Mipymes colombianas, Zevallos (2006, p. 79) reporta un 43% en el sector servicios, 31% en comercio y 26% en manufactura.


Pero no es solo la importancia puntual de las Mipymes, sino la tendencia de aumento en la significancia macroeconómica de las mismas, y es así como su participación en la cantidad de puestos de trabajo en Colombia aumentó del 50% en 1991 al 55% en 1998, y en cuanto a la producción pasaron de representar el 38% en 1991 a un 44% en 1998 (Vargas, 2002, pp. 96-7). Pero un punto que opaca este peso económico de las Mipymes es su bajo nivel de competitividad que en promedio estaba en un 58% en el país, cuando el mínimo aceptable es de un 70% (Vargas, 2002, p. 96). Bogotá presentó en este índice un nivel del 60% (Vargas, 2002, p. 97), que muestra la necesidad de mejorar sustancialmente el perfil competitivo de las Mipymes del país, tal como lo plantea el Plan Nacional de Desarrollo 2006-2010 (DNP, 2006, p. 269).


Estos niveles bajos de competitividad de las Mipymes también se pueden ver expresados a través de la gran cantidad de ellas que fracasan, sobre todo en sus primeros años de existencia, y lo cual se constituye en una pesada carga para las economías nacionales. Alpander et al. (1990, p. 9) destacan que el 55 por ciento de los emprendimientos fracasan en los tres primeros años debido a fallas de gestión e “incompetencia”. Carson y McCartan-Quinn (2001, pp. 24-5) reportan datos con tasas de mortalidad de 33% en los dos primeros años y 60% en el primer quinquenio, probablemente relacionadas con la falta de comprensión de la disciplina de mercadeo en algunas organizaciones.


Díaz et al. (2005, p. 26) reportan que en Brasil casi la mitad de las Pymes fracasa antes de dos años; en Europa su vida promedio es de 5 años, y en general el 40% de las nuevas Pymes cierran antes de 3 años. Freeman (2000, p. 373) reporta que en Gran Bretaña fracasan 400.000 firmas anualmente, la mayoría microempresas, y que solo un pequeño porcentaje sobreviven en el largo plazo. Añade que las empresas que crecen tienen menos probabilidad de fallar que las que no lo hacen, y que los factores más importantes para asegurar el crecimiento y supervivencia son los del desarrollo activo del mercado y la ampliación de la base de clientes.


2.1   EN  COLOMBIA


Se encuentra un informe de la CCB en el cual se destaca que en el trienio 2003-2005 se crearon en la capital del país 43.716 nuevas empresas, con un crecimiento del 16% respecto al trienio anterior (CCB, 2006, p. 14). Pero en este mismo periodo se liquidaron 8.593 empresas (79% microempresas, 16% pequeñas y 4% medianas empresas), que representaban 3,3 billones de pesos en capital acumulado (CCB, 2006 P. 19-21), siendo casi el 20% respecto de las empresas formadas. Pero es importante complementar estas cifras con las causas que generaron estos cierres, y que son (CCB, 2006, pp. 23-24):


1. Falta de veracidad de la información financiera y contable de las sociedades.


2. Exceso en el otorgamiento de préstamos a los socios.


3. Dificultades de las empresas para adaptarse a los cambios tecnológicos.


4. Baja utilización en la capacidad instalada o un alto índice de inventarios.


5. Baja participación de las exportaciones dentro del total de las ventas.


6. Incapacidad de formar un poder de marca y mantener la gestión comercial de sus productos.


7. Desequilibrio entre la estructura de costos y los precios.


8. Reducción del capital y aumento significativo de los pasivos.


9. Comportamiento negativo de sus ventas.


10. Dificultad en la gestión del apalancamiento financiero y del flujo de caja.


Los puntos 5, 6 y 9 son una consecuencia directa de la gestión de mercadeo que desarrollan las empresas y hace pertinente el conocimiento de los aspectos que subyacen a esta faceta de la administración de las compañías y el papel que juega dentro de la labor gerencial a corto, mediano y largo plazo.


3.  LA ESTRATEGIA: CARTA DE NAVEGACIÓN EMPRESARIAL


La teoría clásica de esta área afirma que la dinámica corporativa parte de la estrategia organizacional que los empresarios/dueños/gestores crean, persiguiendo la supervivencia y éxito de las empresas y asumiendo que será una “sombrilla” que cobijará las decisiones y actuaciones de los empleados.


Michael Porter, una de las principales autoridades en estrategia empresarial, contempla tres elementos de la estrategia que le permiten a las compañías perfilar su éxito empresarial. En primera instancia plantea que la estrategia es una manera de integrar los departamentos funcionales de una firma, incluyendo mercadeo, producción, investigación y desarrollo, compras, finanzas etc., los cuales definen en la estrategia una serie de objetivos y políticas funcionales necesarias para contrarrestar fuerzas centrífugas que tienden a llevar dichas áreas en direcciones diferentes (Porter, 1991, p. 96).


El segundo elemento de la estrategia es que este conjunto de objetivos y políticas debe alinear las fortalezas y debilidades de la empresa con las oportunidades y amenazas externas, y entonces Porter ve la estrategia como el acto de alinear una firma con su entorno, pero de una manera dinámica, ya que el ambiente, así como las capacidades de la empresa, son cambiantes (Porter, 1991, pp. 96-7).


Y el último elemento es que la estrategia debe estar centrada en la creación y mantenimiento de “competencias distintivas”, las cuales son fortalezas únicas que una empresa posee y que son fundamentales para su éxito competitivo (Porter, 1991, p. 97).


Algunas reflexiones son hechas por Porter sobre estos planeamientos, empezando por el hecho de que la competencia es compleja y altamente específica. Enfatiza cómo los autores en este campo ven cada compañía como única, con su propia historia, personalidad, capacidades y políticas, inmersas en industrias que también son únicas, con sus propias circunstancias y factores críticos de éxito; además, dentro de un periodo de tiempo único, ya que como se afirmó antes, tanto las compañías como su entorno son altamente cambiantes (Porter, 1991, p. 97). Porter, sin especificarlo puntualmente, hace referencia a elementos contingentes que deben determinar la estrategia de una compañía, no puede ser una “receta” que se aplique indiscriminadamente en cualquier circunstancia. Sobre este punto se encontrarán varias referencias en este documento, ya que convierte al planeamiento estratégico en un ejercicio que debe ser adecuado, en sumo grado, a cada empresa en particular.


Porter plantea, igualmente, una serie de variables que deben ser tenidas en cuenta a la hora de proponer metodologías tendientes a diseñar estrategias empresariales, como son el hecho de que las firmas deben ser vistas como una interrelación interna entre subsistemas que a su vez deben enfrentar entornos cambiantes y complejos. Por consiguiente, es importante preguntarse si las Mipymes, debido a sus características propias, tienen la capacidad de ensamblar todas las variables mencionadas en búsqueda de una posición que les permita perdurar exitosamente. Veremos más adelante cómo surgen, en estudios realizados en diferentes contextos, una serie de barreras que dificultan esta labor dentro de este tipo de firmas.


Pero la planeación estratégica, tal como ya se comentó, implica engranar una serie de elementos constitutivos de la organización y así, apelando a las cuatro perspectivas planteadas por Kaplan y Norton (1993, p. 135), se deben generar y cohesionar las estrategias financieras, de procesos internos, de aprendizaje y crecimiento y relacionadas con los clientes. Esta última perspectiva se cobija bajo la estrategia de mercadeo y constituye el enfoque que la empresa tendrá frente a los clientes y consumidores de sus productos expresado a través de la estrategia de mercadeo de la organización, punto que será revisado a continuación.


4.  LA ESTRATEGIA DE MERCADEO: DEFINICIÓN DE LA RELACIÓN EMPRESA-CONSUMIDOR


La estrategia de mercadeo se define como “la actividad de seleccionar y describir uno o más mercados meta y de crear y mantener una mezcla de mercadeo que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta” (Lamb et al., 2006, p. 50). Su principal objetivo es el de identificar y crear una ventaja competitiva (Murdoch et al., 2001, p. 145). Se reconoce que este proceso es una fuente de beneficios significativos para cualquier organización (Murdoch et al., 2001, p. 145; Rojas-Méndez et al., p.94), independientemente del tamaño de la misma.


Estos intercambios “mutuamente satisfactorios” implican crear valor superior para el consumidor, a través de un adecuada relación entre los beneficios que aporta el producto y los costos relacionados con la adquisición del mismo (Cravens y Piercy, p. 5; Kotler y Keller, 2006, p. 25; Mullins et al., 2007, p. 11) y a su vez de forma rentable para la empresa (Kotler y Keller, 2006, p. 5), tanto en el corto como en el largo plazo (Fuller, 1994, p. 34).


Para instrumentalizar este concepto de lograr intercambios rentables, Kotler propone una serie de prácticas ganadoras de mercadeo, y las cuales son: alta calidad de los productos, mejor servicio, precios más bajos, alta participación de mercado, adaptación y personalización de las ofertas, continuo mejoramiento del producto, innovación, exceder las expectativas del cliente y entrar a mercados de alto crecimiento (Kotler, 1999, pp. 5-9). Cada vez más las Mipymes tendrán que asegurar el cubrimiento de todas estas prácticas si quieren garantizar su éxito dentro de los mercados en los cuales compiten.


Un elemento que cumple un papel importante dentro del análisis de la planeación de las estrategias de mercadeo de las Mipymes es la formalización que se haga de las mismas y para lo cual se debe diferenciar entre estrategias formuladas e implementadas (Palmer y Pels, 2004, p. 64), explícitas e implícitas, ya que unas y otras pueden jugar un papel significativo dentro de la gestión y el desempeño de las Mipymes, sin que la formalización necesariamente refleje el grado de orientación al mercado que tenga una compañía, a pesar de que algunos estudios han mostrado que las firmas con planes formales sobrepasan el desempeño de las que no los tienen (Murdoch et al., 2001, p. 145; Frost, 2003, p. 52).


La formalización se hace a través del plan estratégico de mercadeo y tiene como principal foco la identificación y creación de una ventaja competitiva (Murdoch et al., 2001 p. 145). En este plan quedará plasmada la selección de una posición relativamente atractiva para la firma teniendo en cuenta la estructura de la industria donde compite, las características propias de la organización y las posiciones de los competidores, y articula todos los procesos y actividades en concordancia con la posición escogida (Porter, 1991, p. 105).


Después de realizar esta breve introducción sobre las principales nociones relacionadas con estrategia corporativa y de mercadeo, se van a revisar experiencias, en diferentes contextos internacionales, sobre la aplicación que se hace en las Mipymes de tales conceptos.


5. EXPERIENCIAS INTERNACIONALES EN LA APLICACIÓN DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN LAS MIPYMES{1}


El proceso de revisión será cronológico, partiendo de las experiencias más lejanas, para ir acercándose a la actualidad, de tal modo que se puedan encontrar patrones y efectuar algunas generalizaciones que se presentarán al final de esta sección.


5.1  O’NEILL Y DUKER (CONNECTICUT, ESTADOS UNIDOS, 1986)


Emplearon una muestra de firmas exitosas y fallidas en el estado de Connecticut, Estados Unidos, y sugieren que las pequeñas empresas pueden aplicar muchas de las prácticas de gestión estratégica que se utilizan en las grandes compañías, especialmente aquellas relacionadas con calidad del producto y del servicio y niveles de deuda.


Añaden que las pequeñas organizaciones pueden prestar menor atención a elementos relativos a los niveles absolutos de los gastos de mercadeo, pero el uso eficiente de estos es más crítico que en las grandes compañías (O’Neill y Duker, 1986, pp. 36-7).


Respecto a la necesidad de volver explícitas las estrategias, se afirma que una planificación formal parcial puede ser suficiente en muchas de estas compañías y puede ser tan simple como presupuestos adecuados que se realicen con la información suministrada por los contadores, quienes se convierten en la única fuente de asesoría que tiene una correlación con el éxito de la empresa, de acuerdo con los resultados de esta investigación (O’Neill y Duker, 1986, p. 37).


Finalizan diciendo que su trabajo apoya a los teóricos que afirman que el tamaño de un negocio es un factor contingente cuando de realizar diseño de la estrategia se trata, pero que es necesaria mayor investigación para conocer el efecto que tiene el tamaño de una organización en el diseño específico de las estrategias (O’Neill y Duker, 1986, p. 37).


5.2  PETERSON (ESTADOS UNIDOS, 1989)


Desarrolló su trabajo tomando una muestra en 40 estados de la nación estadounidense, detectando cuál era la orientación estratégica del negocio comparando las orientaciones hacia producción (fabricar bienes y servicios de calidad a un costo razonable sin realizar mayores esfuerzos de producción), ventas (persuadir a los clientes potenciales de comprar los productos, a través de la publicidad, venta personal y otros medios), mercadeo (integrar las actividades de la compañía para satisfacer las necesidades de los clientes con un retorno a la inversión adecuado para la firma) y social (el éxito se basa en satisfacer los “públicos” de la compañía).


Los resultados globales muestran un 20.5% de orientación hacia producción, 37.1% a ventas, 35.3% a mercadeo y 7.3% social (Peterson, 1989, p. 41). Por sectores industriales este investigador encontró que las empresas que más adoptan el concepto de mercadeo son las de comercio minorista, mientras que las que menos lo adoptan son las firmas de servicios, y como era de esperar, por su propia esencia productiva, las manufactureras (Peterson, 1989, pp. 45-6).


Casi las dos terceras partes de la muestra prefieren una orientación diferente a la de mercadeo y las principales razones argumentadas para lo anterior son: las necesidades de los consumidores varían demasiado, los otros conceptos son útiles, es difícil determinar las necesidades de los clientes y falta de recursos para usar este concepto (Peterson, 1989, p. 46).


Las razones anteriormente anotadas apuntan a factores del mercado o de la empresa, pero es interesante que Peterson también detectara que otra razón significativa para que las empresas no adopten el concepto de mercadeo es el tipo de objetivos que persiguen muchos gerentes-propietarios de estas firmas y que no van en sintonía con este concepto (Peterson, 1990, p. 46). Entre ellos están el que las empresas existen es porque los empresarios buscan independencia, sentido de logro, orgullo de ser propietarios, realización personal, tienen interés en la línea de productos que comercializan, desean un ingreso mínimo e incluso tener una actividad en su tiempo de ocio. En este caso, puede que el dueño de la firma sepa y sienta que el concepto de mercadeo sería la mejor alternativa de gestión, pero no la toma en cuenta, ya que la maximización de utilidades no es su objetivo esencial (Peterson, 1990, p. 46).
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