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Los empresarios en procura de
su éxito no deben perder de vista el
mercado con sus necesidades y
requerimientos, hacerlo puede sig-
nificarle todo lo contrario —como
sucede en la mayoria de los casos—

el fracaso.

La idea es que en una empresa
en donde no conocen su mercado y
por lo tanto no identifican clara-
mente sus segmentos, su ubicacion
geografica, sus habitos, su capa-
cidad y su proceso de decisiéon de
compra, su estilo de vida, sus cos-
tumbres, efc., etc., cuentan con
muy poca probabilidad para lograr
afenderlo satisfactoriamente, por
lo menos de manera duradera.

Tomar conciencia de lo anterior
es un proceso bastante dificil para
el empresario de hoy, pese a lo
légico que pueda parecernos el
hecho de conocer debidamente
nuestro mercado para poder aten-
derlo exitosamente. En la practica
un increible numero de empresas
actvan orientadas a atender
preferencialmente sus necesidades
internas en detrimento del mer-
cado, sobre la suposicién de que és-
te se inclinard por productos du-
raderos y de bajo precio. Adicio-
nalmente este tipo de criterio se vé
fuertemente reforzado y hasta
“‘justificado’” por la propia ex-
periencia del empresario, especial-
mente cuando han manejado su
negocio de manera rentable por al-
gunos afos y en ocasiones durante
mucho tiempo (10 afilos 0 mas).

La observacion de algunos
casos especificos y reales inva-

riablemente refleja que aquellas
firmas que durante algin tiempo
desarrollaron una labor que pu-
diera calificarse de exitosa en tér-
minos de |a rentabilidad generada,
—y esto es valido universalmen-
te—, pudieron hacerlo mientras las
condiciones del mercado que les
fueron durante ese mismo lapso
favorables, nocambiaron, puesto
que cuando lo hicieron esto es,
cambiaron las costumbres y los
gustos, el ingreso, el estilo de vida
de las personas, ingresaron nuevos
y mas fuertes competidores, etc.,
etc., no estuvieron en capacidad de
responder a ese cambio, en primer
lugar porque muchos no lo cap-
taron, y en segundo lugar porque se
resistian a creer que su negocio ya
no funcionaba y que la situacion no
era pasajera y cuando resolvieron
reaccionar ya era demasiado tarde
debiendo resi se a liquidar lo
que quedaba, en unos casos porque
encontraron una desventaja insal-
vable frente a Ia competencia y en
otros porque su vieja estructura
administrativa —obsoleta ante las
condiciones presentes— era in-
capaz de absorber la renovacion.
Lo anterior agravado por el hecho
de que los propietarios y quienes
manejaron la empresa ‘‘exitosa-
mente’’ simplemente se negaron (y
se niegan) a abrir los ojos.
Actualmente, los mercados in-
ternacionales en general y los de
los paises desarrollados especial-
mente son de compradores y los de
los paises en vias de desarrollo —
como Colombia y unos mas que
otros— se encuentran en un pro-
ceso lento pero cada vez mas ra

pido de transicién de un mercado
de oferta o de productores, donde
son éstos quienes imponen las con-
diciones de mercado (precios,
plazos, calidades, entregas, efc.),
sobre la base de un sistema donde
la competencia es insuficiente o no
existe simplemente y el consu-
midor se vé OBLIGADO a comprar
lo poco que el mercado ofrece para

tender sus necesi no
se sienta del todo satisfecho; a un
mercado de compradores DONDE
EL CLIENTE SIEMPRE TIENE
LA RAZON, e impone sus deseos
concretos en procura de su satis-
faccion personal o familiar de tal
forma que si un producto no le
satisface completamente por cual-
quier razoén, buscard y comprara
otroque SI LO HAGA.

En la medida que el proceso de
cambio de un mercado de produc-
tores a uno de compradores se
haga mas acentuado, se hara mas
necesario para el empresario de
hoy abrir su firma al mercadeo
adoptando una orientacion —total
de la empresa hacia el mercado,
esto es, feniendo en cuenta sus
necesidades requerimientos vy
deseos, capacitandola para de-
sarrollar nuevos productos y en
general definir las politicas, las
metas y las estrategias que enmar-
caran y conduciran la gestion y
cada uno de los diferentes niveles
de la misma hacia la consecucion
del éxito con mayores probabili-
dades de lograrlo. No hacerlo sig-
nificara sin duda alguna, cerrar las

puertas al éxito futuro de la pro-
duccién actual o a la ubicacion de
nuevas oportunidades de mercado
susceptibles de ser explotadas.

Aunque el mercadeo como
cétedra y como practica y disci-
plina gerencial y empresarial es de
reciente aparicién en el mundo
contemporaneo (data de 50 afos
atrds aproximadamente) y en es-
pecial en los paises en vias de
desarrollo, su incorporacién a las
gestiones académicas y empre-
sariales abarca un nUmero cada
vez mayor de universidades y de
empresas con y sin animo de lucro,
de tal manera que ha llegado a sec-
tores y actividades inusitados
como la iglesia, la politica, el arte,
el deporte etc. Por otra parte este
proceso de incorporacion es cada
vez mas veloz.

Concluyendo, la empresa que no
se oriente hacia el mercado estara
dejando sus oportunidades para
que sean explotadas por la com-
petencia y terminara utilizando de
manera equivocada Sus recursos
tanto humanos, como financieros y
técnicos tratando de atinarle con
los ojos vendados al siempre cam-
biante y mévil blanco denominado
mercado. Lo cual podra lograr en
tanto que la suverte le acompaile
pero que de ninguna manera se
constituye en la forma adecuada de
orientar una organizacién em-
presarial.




