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Solo los ineficientes
desaparecen

Por Maria Sol Yepez

a experiencia de la considerada,

en ese entonces, pobre economia

espanola frente a los grandes al
ingresar a la Union Europea (UE) tie-
ne sus parangones con lo que Ecuador
vivird seguramente al constituirse en
parte del Area de Libre Comercio de
las Américas (Alca).

Juan Luis Martinez, director del
drea de marketing del Instituto de Em-
presa (IDE) de Madrid, el centro acadé-
mico mds importante de formacion de
administradores de empresas en Espa-
fia, especialmente con sus programas de
MBA, considera que un proceso como
el Alca serd una magnifica oportunidad
para el empresariado porque basica-
mente le amplia su mercado potencial
con clientes de diversa capacidad y
comportamiento de compra.

Obviamente, esto tendrd que pasar
por cuidar la calidad objetiva y subjetiva
de sus productos. En una economia ce-
rrada o protegida, los parimetros ya son
conocidos y controlables para el empre-
sario. Controlables en el sentido de que
sabe lo que el cliente requiere y se lo pro-
porciona. Mientras que
cuando un mercado se
amplia, los compradores
serdn bastante “anoni-
mos” y desconocidos en
cuanto a sus necesidades
y, por lo tanto, tendra que
establecer procesos for-
malizados de control de
calidad, garantizados por
una entidad independien-
te que avalice la exporta-

Ignacio Urrutia.

Ello hard que la empresa invierta
una gran cantidad de dinero y tiempo
en estos procesos de calidad, en la rein-
genierfa interna para asegurarse que su
producto cumple con los nuevos reque-
rimientos del mercado externo.

Pero, ;qué pasara con la avalancha
de productos extranjeros que llegarin
al pais? Ignacio Urrutia, director del
area de Control de Gestion del 1DE,
explica que en la medida en que la em-
presa nacional no ha sido capaz de
evolucionar y no ha alcanzado un vo-
lumen suficiente, lo mas probable es
que esté lista para ser absorbida o
comprada por el “pez grande” del
mercado o simplemente puede dispo-
nerse a desaparecer.

Justamente, estas vias de fusion,
absorcién o adquisicion son procesos
naturales de mercado para poder
competir con esa avalancha. Incluso,
los empresarios externos se plantean la
competencia interna no ingresando
con sus unidades de produccion sino
adquiriendo las empresas locales.

Cuando se abren los mercados, di-
ce Martinez, la empresa
empieza a perder su idio-
sincrasia local, observan-
dose entonces los procesos
de transicion, que son los
mas interesantes. Por
ejemplo, una empresa es-
panola ingresa en el mer-
cado francés adoptando su
praxis, y viceversa, de tal
manera que las fronteras
desde el punto de vista co-
mercial se diluyen.

En estos procesos, jinevitablemente
mueren los pequenos? Depende del sec-
tor, afirma Martinez. “Las economias
de escala, que son las que fructifican en
los procesos de integracion, no son
afortunadamente todas las que gobier-
nan el desarrollo econémico. También
hay espacio a ser aprovechado por el pe-
queno que puede abastecer a un nicho
especializado de mercado”.

Urrutia advierte que si bien la em-
presa pequena puede sobrevivir, no
tendra las debidas proporciones para
abarcar a todo el amplio mercado y/o
tendra problemas frente a un competi-
dor externo. De hecho, la experiencia
espanola da cuenta de la desaparicion
del 50% de pequenas y medianas em-
presas de distribucion de alimentos en
menos de una década (entre los anos
80y 90).

Pero lo que si es obligatorio para
no estar fuera del mercado, tanto para
la empresa grande como para la pe-
quena, senala Martinez, es que tiene
que ser eficiente en su proceso de pro-
duccion. “En Espana, el que se ha ido



del mercado no ha sido el grande o el
pequeiio, sino definitivamente el inefi-
ciente”.

Es mds, la eficiencia no pasa nece-
sariamente por volumen sino por cali-
dad, especializacion, productividad.
En el caso de Espana, por ejemplo, la
productividad ha mejorado, a todo ni-
vel, desde que ha ingresado a la UE,
afirma.

Pero para ello debe haber también
un soporte de capital, determina
Urrutia, y es que el sistema financiero
tiene que evolucionar junto con las
pequenas y medianas empresas (Py-
mes), asumiendo mds riesgos, cam-
biando la forma de concesion del cré-
dito asi como del cobro.

En el caso ecuatoriano, si el siste-
ma financiero no es mas dindmico, las
Pymes estardn en graves problemas,
asevera Martinez.

La dinamia se refiere a ofrecer nue-
vos productos financieros como crédi-
tos flexibles en cuanto a la devolucion,
sistemas de financiacion de compra de
activos como leasing o factoring, es de-
cir, que la empresa pueda encontrar el
servicio adecuado a sus necesidades.

En Espana se multiplicaron las op-
ciones de inversion y ahorro, anota,
ademds de la gran competencia entre
los bancos. Es usual en ese pais que un
cuentahorrista de un banco adquiera un
crédito de vivienda en otro, el seguro de
vida con un tercero, el leasing con un
cuarto. Asi han aparecido grupos em-
presariales de prestacion de cualquier ti-
po de servicios para sus clientes.

Pero, ;qué pasa en paises como
Ecuador en donde hubo una grave cri-
sis financiera? Bueno, Espana partio
de una situacion de crisis en 1992 y tu-
VO que ajustar sus cuentas para ingre-
sar a la UE, pero todo a partir de que
los ciudadanos tomaron conciencia de
que “no podian dejar por enésima vez
el tren de la modernidad”, explica
Martinez. Incluso, ya para 1999 y el
2000, las empresas se plantearon no
ser linicamente nacionales sino multi-
nacionales, agrega Urrutia.

En ese proceso de fusiones, sin du-
da habra problemas entre los propie-
tarios sobre quiénes ocupardin los car-
gos directivos, anota Martinez. Mas, lo
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;Es rentable para las empresas hacer marketing social?

La respuesta definitivamente es afirmativa, expresa Juan Luis Martinez, di-
rector del drea de marketing del Instituto de Empresa (IDE) de Espafa. Lo im-
portante es concebirlo como inversion y no como gasto.

Justamente esa fue la razon de su presencia en Ecuador: la experiencia de la
Fundacién Esquel y su trabajo de responsabilidad social en el pais les ha llama-
do tanto la atencién que se ha efectuado esta visita con el objeto de estudiar la
historia y trabajo de esta fundacion ecuatoriana a fin de escribir un estudio de
caso, como material para la ensefianza en los cursos de maestria del IDE.

Una experiencia aleccionadora de marketing social que el IDE ha estudiado re-
cientemente es la de una marca de leche que estaba en el top of mind de los consu-
midores espanoles, pero que no tenia personalidad y tampoco notoriedad. Se pro-
puso entonces un programa de marketing social para vincular esta marca con la
ayuda al Tercer Mundo. La firma productora empez6 con acuerdos con Unicef y
organismos internacionales. Realiz6 luego una fuerte inversién para construir una
fabrica de leche en polvo, que no la tenfa. Enseguida logré la adhesién de todos sus
empleados. Entonces, con campanas publicitarias
adecuadas promociono el eslogan “Ni un nino sin le-
che”. El consumidor, al poco tiempo, se hacia cons-
ciente de que si compraba esa marca, un porcentaje
del precio que pagaba (el cual, por lo demds, era igual
al de la competencia) iba a ayudar a los nifios desnu-
tridos del mundo. Pronto, la firma empez6 a enviar
toneladas de leche en polvo al Africa, entregas que re-
forzaban la campana. Hoy, la marca tiene gran perso-
nalidad, sus stocks se acaban en los supermercados. El
beneficio empresarial es notable pues, ademas, logr6
estabilizar los precios, ya que aumentaron las ventas /0
incluso en el verano, cuando baja el consumo. Otro
beneficio fue la integracion del empleado con la em-
presa; los empleados trabajaron horas extras sin remuneracion para fabricar, em-
pacar y distribuir la leche en polvo que se dirige hacia los paises pobres.

Como este, existen varios otros ejemplos que se vienen a la mente. Martinez
recomienda hacer explicitos los objetivos de la empresa y de la ONG involucra-
da en este tipo de campanas, ademds de hacer participe al consumidor de una
labor solidaria.

Lo que sucede en Espaia con los consumidores es probable que ocurra en
América Latina, dicen. Segtin las encuestas, un tercio de la poblacion afirma ser
solidario, otro tercio dice que lo seria si pudiese encontrar una organizacion pa-
ra demostrarlo y el resto asegura no serlo. De tal manera que se puede aprove-
char ese 60% de poblacién que, sin tener que movilizarse, ni hacer nada ex-
traordinario, puede consumir los productos, conociendo que parte del gasto de
los compradores se destinard a un fin solidario con el cual estin de acuerdo.
Eso, ademds de apoyar a una causa social concreta, puede ayudar de varias ma-
neras al producto o servicio que hace marketing social, explican.

Juan Luis Martinez.

importante es tener una negociacion
politica, pero sobre todo empresarial,
de acuerdo con los objetivos que se ha
trazado la nueva corporaciéon, toman-
do en cuenta que tiene que ser eficien-
te lo mds pronto posible.

El tener claro ese concepto de pro-
fesionalizacién no repercutird en las

estructuras de propiedad familiar de
las empresas, afirma.

Tanto para Urrutia como para
Martinez, el proceso de integracion no
ha conllevado el desempleo, sino que
mas bien el crecimiento de la econo-
mia ha creado nuevas y mds numero-
sas plazas de ocupacion. G



