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MARKETING:

Herramienta para las PYMES

urante el ultimo ano el Go-

bierno llevd adelante los
cambios estructurales que no
sdélo se vincularon con la refor-
ma del Estado, sino también
con el cambio de comporta-
miento del sector privado, el
que estd tomando conciencia de
lograr una produccién mds ren-
table y eficiente si la estabilidad
economica continta, sabiendo
que la estabilidad no es un fin
en si misma, pero si ¢s impres-
cindible como punto de partida
para impulsar el crecimiento fu-
uro,

En funcidén de esto, el sector
de las PYMES orientado hacia
la busqueda de un destino co-
mun con el resto de los sectores
productivos, con mucho esfuer-
zo ha comenzado a construir su
propia identidad en funcion del
propio esfuerzo vy sacrificio,
ademas del reconocimiento de
una sociedad que no concibe un
proyecto de pais integrado sin la
activa participaciéon de estas
unidades economicas dentro del
sector industrial que son la
expresion basica de la democra-
tizacion del sistema econémico.

Pero entender la rapida evo-
lucion que el conjunto de
nuestra poblacion va teniendo
hacia una sociedad mas in-
dustrializada, es exigir un sector
dirigente empresarial capaz de
acordar estrategias de trabajo
mancomunadas con el resto de

los sectores, que le permitan in-
scertarse con menor dificultad en
el modelo de integracién re-
gional y mundial generado por
las sociedades mas industrializa-
das.

Deberan comprender las ca-
racteristicas de esta nueva si-
tuacion econdmica interna-
cional, donde la incorporacion
de la tecnologia ha tenido un rol
importantisimo en las diferentes
formas y estilos de vida al igual
que en el desarrolle de los pro-
cesos productivos.

Apareciendo fenomenos co-
mo el de la globalizacion de las
economias mundiales res-
pondiendo a necesidades de
lograr producciones mucho mas
flexibles.

Consecuentemente el criterio
de competitividad ha dejado de
ser una cuestion de ‘“*Dimen-
sionamiento de empresa’’ para
convertirse en una cuestion de
“Especializacién Productiva’’,

Segmentar un mercado, posi-
cionar un producto y de-
sarrollar una marca son los ele-
mentos basicos que hacen a la
estrategia de diferenciacion de
una PYME en un mercado na-
cional o internacional .

Conocer como se comporta el
consumidor en un determinado
segmento, cuando, dénde y cé-
mo realiza sus compras, qué es-
tilo de vida tiene o cual es su ni-
vel socioecondmico, qué sexo

tiene o como esta influenciado
en su decision de compras por
grupo de referencia.

Como percibe la realidad que
deseamos comunicarle, cuales
son sus motivaciones, actitudes,
expectativas o el grado de leal-
tad hacia los productos o servi-
cios que deseamos comerciali-
zar, son los interrogantes que
debemos responder cualquier
empresa PYME que desee llegar
con sus productos al mercado
consumidor.

En realidad cada uno de estos
interrogantes ha convertido a la
investigacion de mercado en
una herramienta esencial del
marketing, utilizada para crear
estrategias de diferenciacién y
para tomar decisiones comer-
ciales en una empresa. Sobre to-
do para las denominadas deci-
siones no programadas, es decir
aquellas que encierran un alto
grado de incertidumbre.

En principio toda PYME de-
bera resolver tres interrogantes
basicos para generar un proceso
de planificacién:

— En dénde estamos ahora?
(Analisis de Situacién).

— A doénde queremos ir? (Obje-
tivos).

— Como podemos
{Programacion).

Conformar un Andlisis de Si-
tuacion significa generar un re-
levamiento de informacién de
las actividades de la PYME en

llegar?

los ultimos afios.

Tendencias de los segmentos
de mercado, ambiente competi-
tivo, limitaciones de los recur-
sos de la organizacidn, etcétera.

Establecer los Objetivos es
por lo general un aspecto
complejo de la planificacién.
Estos Objetivos son en principio
guiados por el estatuto de la or-
ganizaciébn. Suministra pautas
relacionadas con los limites de
las actividades comerciales de la
empresa,

Programacién implica la for-
mulacion de la estrategia para
poner en accién al Programa o
Plan de Marketing.

iCudl es el tipo de informa-
cion que el PYME necesita co-
nocer para generar lo que se de-
nomina Plan de Marketing?

En principio la informacion
que se vincula con los aspectos
cuantitativos y cualitativos de
sus mercados.

En los aspectos cuantitativos
significard responder ‘a los si-
guientes interrogantes:

— ¢(Cudles son las ventas ac-
tuales por lineas y marcas en el
mercado?

— ¢Cuales son las participa-
ciones de ventas actuales en uni-
dades de cada linea y marca?

— (Cuales son los volimenes
totales del mercado en unidades
fisicas y unidades monetarias?
— ¢Cual es la rotacién de stock
dentro de la PYME y en los di-

ferentes canales de distribu-
cion?

— ¢Cuadl es la participacion de
las ventas/mercado por tipo de
clientes, y zonas?

— Analisis de los precios/elasti-
cidad de la demanda.

— Analisis cuantitativo del res-
to de las variables llamadas
controlables.

En los aspectos cualitativos
los interrogantes propuestos son
los siguientes:

— Motivaciones bdsicas que
impulsan la compra-de‘los pro=
ductos o servicios:

iQué compran? / ;Quién
compra? / ;Dénde com-
pra? / ;Por qué compran?
(Como compran? / ;Cu4ndo
compran? / ;Cuanto com-
pran?.

{Cuales seran las caracteristi-
cas y el comportamiento del
comprador en el futuro? etcéte-
ra.

Conocimiento de la compe-
tencia:
— Comportamiento competiti-
vo / recursos disponibles
Fuerzas y debilidades.

Ambiente General:
— Tendencias y condiciones
econbmicas / regulaciones vy
tendencias econémicas /. Ten-
dencias tecnolégicas / Ambien-
te ecologico, etcétera.
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