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ANALISIS TEORICO DE LA RELACION ENTRE DESARROLLO
ECONOMICO Y LA ADAPTACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING
DE LAS PYMES DE CONSUMO

1.1 ANTECEDENTES

Con la apertura de los mercados y el comienzo de avances tecnoldgicos, de
globalizacién e integracion en el mundo, muchos factores de tipo economico y
comercial cambiaron. Asi mismo las economias de los diferentes paises comenzaron
una carrera para poder satisfacer las diferentes necesidades que surgieron y el
cumplimiento de sus objetivos comerciales (Salazar, 2005).

Segun Salazar (2005) en los paises menos desarrollados existio una incertidumbre y una
mala preparacion al incurrir en este nuevo modelo econémico mundial. La
globalizacion implica operar con costos relativamente bajos como si el mundo entero
fuera una sola entidad haciendo que este proceso requiera de alto nivel de
competitividad mostrando asi que la mayoria de las organizaciones no estaban
preparadas para esto. De otra manera también existieron empresas que se acomodaron y
previeron la apertura econdmica mundial donde implementaron planes estratégicos que

pudieran cumplir con su actividad econdmica normalmente a nivel mundial.

La caida de las barreras arancelaria dio paso a nuevos pensamientos y la posibilidad de
ver el mundo de diferentes formas y otras perspectivas que no se habian visto ni
pensado, ademas dio la oportunidad de conocer y poder aplicar modelos empresariales
y econOmicos exitosos en otras partes del mundo para poder mejorar y desarrollar los

diferentes paises en diferentes partes del mundo. (Salazar, 2005)

Algunos afos atras la mayoria de paises en desarrollo se mostraban hostiles hacia la
inversion extranjera y se imponian ante el cambio y ponian una barrera de regulaciones

para el comercio extranjero, en la actualidad es todo lo contrario ahora el desarrollo
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economico es lo que mas buscan, poder tener una mejor calidad de vida. (Cateora,
2007)

De acuerdo a Cateora (2007) en los paises que estan surgiendo como grandes mercados,
existe una demanda creciente y cambiante de bienes y servicios, a medida que los
paises subdesarrollados van creciendo, adquieren nuevas conductas y habitos a través
de las redes de comunicacion global llevando asi a que existan nuevos patrones de

conducta en los consumidores.

La etapa de crecimiento econdmico dentro de un pais afecta las actitudes hacia la
actividad comercial fordnea, la demanda de bienes, el sistema de distribucion y el

proceso completo de marketing (Cateora, 2007).

Segun Cateora (2007) los requisitos legales, econémicos, politicos, tecnoldgicos y
climaticos de cada mercado son los que dan paso al proceso de adaptacion del producto,
es claro que mientras menos desarrollado se encuentre econémicamente un mercado es
necesario hacer mas modificaciones al producto para gque este tenga mas aceptacion, un
estudio encontr6 que uno de diez productos puede ser vendido sin hacerle ningun
modificacion en paises en desarrollo, ya que los productos son elaborados en paises de
origen y al ser exportados necesitan un proceso sistematico para poder identificar cuales

necesitan adaptaciones.

Referenciando algunos ejemplos que ayudan a entender mejor la importancia del
proceso de adaptacion al desarrollo econdmico, podemos ver que en los paises asiaticos
Electrolux vende lavadoras que solo utilizan agua fria ya que la energia eléctrica es
escasa y costosa; en el caso de Cheetos en China, venden un paquete mas pequefio y
mas econémico con el fin de que los nifios de escasos recursos puedan comprarlos;
Pepsi- Cola en India cuando el gobierno estaba en contra de la inversion extranjera
cambio su nombre a Lehar-Pepsi (Lehar significa “onda”) y cuando el clima politico ya

se volvio favorable volvieron a su nombre original. (Cateora, 2007)
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1.2 PROBLEMA

¢COMO INFLUYE EL DESARROLLO ECONOMICO A LA ADAPTACION DE LA
ESTRATEGIA DE MARKETING EN LAS PYMES DE CONSUMO?

1.3 JUSTIFICACION

En un mundo globalizado y con los nuevos avances en tecnologia y comunicaciones, es
importante saber la necesidad de la adaptacion de la estrategia de marketing para que
de esta manera se pueda contribuir al crecimiento y a los excelentes resultados de las
empresas. Las capacidades de marketing son todas las habilidades y competencias de la
empresa que ayudan a entender el comportamiento que define los mercados y el como

operar en esos mercados (Day, 1994).

De acuerdo a Day (1994) estas capacidades de marketing incluyen capacidades de
comprension del mercado como la investigacion de mercados, capacidades de
establecer una relacion con los clientes y mecanismos para integrar el conocimiento de
mercado en los procesos internos y actividades como el desarrollo de nuevos productos

0 servicios. Es importante crear una estrategia de marketing.

Segun Blesa (2007) las nuevas empresas globales se caracterizan por que desarrollan y
comercializan globalmente sus productos, en un comienzo su internacionalizacion es en
mercados similares a los suyos y a medida que la empresa va creciendo se va
desplazando a mercados no tan similares a los propios. En la actualidad las capacidades
de acceso a la informacion de los mercados crean una actitud positiva a la

internacionalizacion.

De acuerdo a Cateora (2012) es importante adaptar la estrategia de marketing al
desarrollo de los paises ya que con el paso del tiempo y gracias a la evolucién del
internet y los medios de comunicacion los mercados se van volviendo méas exigentes,
por esto es necesario tener estrategia de adaptacion, con el tamafio de segmento de
mercado ideal con el objetivo de satisfacer al cliente, cuando de marketing se habla la
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adaptacion es la mejor opcidn, a menos que sean empresas que la mejor estrategia es la

estandarizacion para aprovechar las economias de escala.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Analizar teéricamente como el desarrollo econdémico influye en la adaptacion de la

estrategia de marketing de las pymes de consumo.

1.4.2 Objetivos Especificos

Analizar la globalizacion de los mercados, y los cambios en los mercados
internacionales.

Estudiar algunas definiciones sobre el desarrollo econdmico de los paises y las
caracteristicas de los niveles de desarrollo.

Analizar como el desarrollo economico y la globalizacion afecta los diferentes entornos
politico, econdmico, social y cultural, ambiental y legal.

Caracterizar y describir las pymes de consumo Yy su estrategia de marketing.

Describir las influencias del desarrollo econémico en la estrategia de marketing en las

pymes de consumo.

2. DESARROLLO DEL DOCUMENTO
PARTE 1
2.1 LA GLOBALIZACION Y LOS CAMBIOS DEL MERCADO

De acuerdo a Freadman (2005) en la actualidad, la gran mayoria de sucesos que tienen
que ver con la globalizacion influyen en los temas econdmicos y politicos para que
pasen de ser muy conservadores y cerrados a ser temas mas abiertos globalmente,

quiere decir que pase de ser horizontal a un mundo plano.
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Uno de los aspectos importantes en los que se avanzO en el desarrollo de la
comunicacion persona a persona por medio de la comunicacion, son como lo nombra
Freadman (2005) las seis formas de las personas y compafilas de compartir
conocimiento y las describe asi: “Outsorsing” cuando las aplicaciones de software se
pudieron conectar entre si, “offshoring” el acceso de una misma compafia desde
cualquier otro lugar del mundo, “open-sourcing” trabajar desde cualquier lugar en linea,
“insourcing” dejar en manos de otro algun proceso dentro de mi compaiiia, “supply
chaining” cadena de proveedores y por ultimo “informing” buscadores, de estos

procesos se puede decir que son los que logran que se aplane ain mas el mundo.

De esta manera podemos entender que el mundo ha cambiado de un determinado orden
a tener una nueva vision en la que se ven altamente beneficiados temas como, las
diferentes maneras de hacer negocios, la estructura de las empresas, la cadena entre las

empresas Yy las personas y el entorno. (Freadman ,2005).

De acuerdo a Ghemawat (2007) actualmente vivimos en un mundo totalmente diferente
al de hace unos afos, el acceso a la informacion es un privilegio de algunos y en cierto

grado las fronteras (econdmicas, sociales, politicas y culturales) han sido derribadas.

Diariamente los diferentes medios de comunicacion se encargan de hacernos creer que
el mundo se encuentra 100% interconectado y por lo tanto se vuelve una realidad para
muchas de las personas que en verdad no tiene fundamentos, ya que solo una pequefia
parte de la poblacion mundial cuenta con acceso a internet, excluyéndola de la
dinamica capitalista global. EI nivel de conexion e intercomunicacion dentro del cual la
tierra se encuentra hoy en dia es solo una pequefia muestra de lo que se puede llegar a
lograr. (Ghemawat, 2007)

Segun Ghemawat (2007) para poder hablar de un mundo realmente plano hay todavia
un largo camino por recorrer, la globalizacion se ve enfrentada a diferentes tipos de
barreras tales como el proteccionismo el cual dificulta la eliminacion de aranceles en

pro de un libre comercio.
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De acuerdo a YIP (1993) los impulsores de la globalizacién industrial se definen en
cuatro grupos: el primero de ellos dependen de la naturaleza del comportamiento de los

consumidores y de la estructura de los canales de distribucion,

Los impulsores del mercado: son las necesidades comunes de los clientes, el grado en el
que las necesidades del consumidor se parecen en la categoria del servicio o el
producto, esto ayuda a utilizar las palancas de la estrategia global, las necesidades
comunes en varios paises también dificulta que los competidores se diferencien unos de
otros, logrando asi que la rivalidad sea mayor; los paises lideres se pueden identificar
facilmente como aquellos en que ocurren las mas importantes innovaciones de

productos o procesos. (Yip, 1993)

Los clientes y los canales globales, son consumidores que tienden a tener una compra
mas internacionalizada y globalizada, puede ser cliente global nacional y es el que
busca en todo el mundo proveedores pero el producto que compra lo usa en un solo
pais, y el cliente global multinacional de la misma manera busca proveedores en todo el
mundo pero el producto o servicio que compra lo usa en muchos paises, el hecho de que
existan este tipo de cliente crea la necesidad de realizar un mercado internacional y un
producto estandarizado; el marketing transferible es la naturaleza de la decision de la
compra, facilita ampliar la participacion en otros mercados, pero de esta manera como
va a existir mas competencia es necesario crear mejores programas de marketing para

lograr tener una ventaja ante los demas rivales. (Yip, 1993)

Impulsores de costo: Dependen de la economia del negocio y afectan en la localizacion
de las actividades globales; las economias globales de escala y de extension tienen
aplicacién cuando los mercados de un pais no son suficientemente grandes de tal
manera que los competidores no logran alcanzar una escala 6ptima que es determinada
en este caso por la localizacion de actividades, las economias de escala por decirlo de
alguna manera son las que impulsan a los negocios a internacionalizarse o a

globalizarse y amplian el cambo de la rivalidad de la competencia. (Yip, 1993)

Impulsores Gubernamentales: dependen de las reglas que fijen los gobiernos nacionales

y afectan al uso de todas las palancas de estrategia global, las politicas gubernamentales
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en ocasiones restringen la participacion del mercado global en la industria con temas
como derechos de importacién y cuotas, barreras arancelarias, restriccion al comercio
de divisas y restricciones de propiedad, la diferencia de normas técnicas entre los paises
afectan al grado en que se pueden estandarizar los productos, pero la igualdad en estas
mismas pueden facilitar la entrada a nuevos mercados de las compafiias. La presencia
de competidores oficiales puede aumentar el potencial de globalizacién de una industria
ya que incita a buscar activamente mercados extranjeros. (Yip, 1993)

Impulsores competitivos: se encargar de elevar el potencial de globalizacion de la
industria e influye en la necesidad de respuesta con palancas de estrategia global, el
impulsor competitivo mas basico es el nivel de exportaciones e importaciones ya que
entre mas comercio exista entre los paises més interaccion habra entre los competidores
de distintos paises y entre mas diversos sean estos va a existir una mayor competencia.
Los competidores son globalizados en cuanto usen las palancas de estrategia global
como, participacion en el mercado global, productos y servicios globales, localizacién

global de actividades, marketing global y medidas competitivas globales. (Yip, 1993)

Grafica 1. Impulsores de la globalizacion.
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costo

p
¢ Impulsores del
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Fuente: (Yip 1993)
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Segun Kilbourne (2004) la integracion de los mercados globales se da de acuerdo a las
tendencias que existen en el mundo moderno, dice que estas tendencias tienen cambios
acelerados gracias a los medios de comunicacion esto lo lleva a concluir que la

globalizacién y la revolucion electrénica son los mayores cambios del mundo actual.

La globalizacién no es una decision que las empresas decidan tomar o0 no es
simplemente un cambio al que todos nos debemos enfrentar en el mundo moderno, el
hecho es saber como adaptarse y que mecanismos tomar ante las consecuencias
politicas, econémicas y culturales para esto es necesario saber la naturaleza de la
globalizaciéon. (Kilbourne 2004)

En la economia global la globalizacién se usa para referirse al proceso por el cual las
naciones se vuelven mas econémicas financieras y culturales integradas por los actores
transnacionales; en la cultura global, la globalizacion es una nueva forma de vida social
y transforma la cultura de las personas a que el desarrollo se convierte en que somos un
“un solo mundo” gracias a la cultura global propagada por la revolucién electronica.
(Kilbourne 2004)

De acuerdo a Kilbourne (2004) el desarrollo el macro marketing expresa gran parte de
la globalizacién ya que este genera una mayor modernizacion atractiva a los mercados
que dia a dia lo que buscan es un desarrollo, y un progreso en cuanto suplir sus

necesidades en los diferentes aspectos.
PARTE 2
2.2 EL DESARROLLO ECONOMICO Y SUS ETAPAS

Pensar en desarrollo econémico es detenerse a analizar en la evolucion de los diferentes

aspectos y épocas que influyen en este proceso.

Segun Hidalgo (s.f) en recopilacion de muchos autores y diferentes teorias se pueden
plantear cinco grandes teorias del desarrollo; 1. Teoria de modernizacion (afios 50 - 60),
que es el camino seguido por las economias industrializadas y el desarrollo como
estrategia, 2. Teoria estructuralista (afios 50), desde el andlisis histérico es la estructura
de las economias en desarrollo, 3. Teoria neomarxista del desarrollo (afios 50 - 80), el
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subdesarrollo es considerado como un tema clave del sistema capitalista, 4. Teoria
neoliberal (afios 70 - 90), el mercado es el mejor agente del desarrollo, 5. Teorias
alternativas, consiste en la erradicacion de la pobreza como objeto del desarrollo; Para
la elaboracion de este proyecto nos enfocaremos principalmente en las Gltimas dos

teorias.

Al finalizar los afios 90 cuando la economia comenzo el desarrollo paso de estar en un
enfoque explicitamente neoclasico a ser mas neoliberal, para el desarrollo de esta
misma los autores neoliberales se concentran en el elemento de que la defensa del
mercado como mecanismo mas eficaz en la asignacion de recursos y las ventajas del

libre comercio. (Hidalgo, s.f)

De acuerdo a Hidalgo (s.f) en la época de los 50 el tema del desarrollo econémico fue
muy criticado ya que no estaba encaminado en los fines deseados, por esta razon las
teorias de la modernizacion y estructuralista, propone una estrategia basada en la
agricultura frente a la industrializacién, luego en la liberacion interna y externa se
propuso internamente la sustitucion de la planificacibn macroeconémica central por
técnicas microecondmicas, y externamente se recomienda tener un libre comercio para

oprimir politicas proteccionistas.

Posteriormente viene la reforma, estabilizacion y ajuste, este proceso realizo en dos
etapas, la primera de ellas fue la eliminacion de la inflacion y el déficit exterior como
principales desequilibrios macroeconémicos, reduciendo el consumo publico y privado,
y la segunda es generar un modelo de desarrollo dirigido al mercado, en cuanto el
ahorro publico, el privado, la desregulacion de las actividades econdmicas, el aumento
de los bienes comerciales, la atraccion de la inversion extranjera y la firme garantia del

derecho de propiedad. (Hidalgo, s.f)

Segun Hidalgo (s.f) en sintesis el nuevo modelo econémico neoliberal esta compuesto a
través de cinco ejes basicos, la liberacion del comercio exterior, la reforma del estado,
la reforma del mercado laboral, la liberacion del sistema financiero y la atraccion de

capital externo. Esto lograra un crecimiento sostenible para los paises.
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Grafica 2. Estructura de la economia del desarrollo y el pensamiento econémico sobre

el desarrollo.
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Las teorias y enfoques alternativos del desarrollo

De acuerdo a Hidalgo (s.f) en los afios 60 se produjo el cambio maés significativo en la
historia del desarrollo econémico, puesto que se comienza a centrar mas por las
necesidades del hombre y no por la acumulacion de capital, lo que se define como

desarrollo alternativo el cual contiene los siguientes elementos:

Grafica 3. Enfoques alternativos del desarrollo

<

* Este desarrollo se fundamenta en tres valores centrales, el sustento vital, la autoestima y la
libertad, en el momento en que se incremente el nivel de estos tres se puede crear desarrollo.
Desarrollo
multidimensional

* En este tema tiene que ver el desarrollo en la economia medio ambiental y en la ecologica donde
la necesidad es un cambio profundo del modelo de crecimiento y los patrones de consumo, por
todo el tema de la emergencia del espacio local.

<

Desarrollo sostenible

* En este enfoque se replantean las politicas de estabilizacién y ajuste a través de seis elementos:
macropoliticas expansivas, mesopoliticas complementarias, reestructuracién del sector
productivo, politicas de equidad, programas compensatorios y por ultimo incorporacién de
indicadores sociales de ingreso. En este ultimo tema podemos ver como se recopilan los demas

Desarrollo humano anteriores desarrollo para crear el mas importante que es el desarrollo humano.

<

<
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La satisfaccion de las
necesidades humanas
basicas

* El enfoque se orienta a la satisfaccion de las necesidades materiales y no materiales para
proporcionar desarrollo fisico, metal y social del ser humano; para este proceso se desarrolla la
“estrategia de desarrollo por medio de las necesidades basicas” donde propone elevar el ingreso
del segmento mas pobre de esta manera elevando la productividad, aumentar los servicios
publicos, mejorar mediante la educacién servicios como salud y nutricién, satisfaccion de
necesidades dentro de la unidad familiar, producir mediante tecnologia implementada y por
ultimo atender necesidades no materiales.

Desarrollo endégeno,
ecodesarrolloy
etnodesarrollo local y
rural

* Al hablar desarrollo enddgeno se refiere a los conceptos de territorio, conformacion, apropiacion
u espacio localizado en términos geograficos, politicos, administrativos y ecoldgicos. El territorio
pasa de ser un pasivo a convertirse en un agente de desarrollo.

Desarrollo auténomo

* Lo que se proyecta con este enfoque es que as personas sean mas creativas y dejen de lado la
dependencia y vulnerabilidad, de esta manera aumentando la autoconfianza en las poblaciones,
para poder lograr esto es necesario la participacion del estado y la planificacion econdmica.

Fuente: (Hidalgo s.f)

De acuerdo a Cateora (2007) el mejor modelo para poder clasificar a los paises por su

etapa de desarrollo econdmico es el de cinco etapas, donde cada etapa representa una

funcion del costo

de la mano de obra, la capacidad técnica de los compradores, la escala

de las operaciones, las tasas de interés y el nivel de sostificacion de los productos, el

crecimiento es el movimiento de una etapa a otra.

El grado de desarrollo econdmico puede ser utilizado como una medida aproximada del

mercado industrial de un pais, segun las siguientes etapas podemos definir que el

desarrollo econdémico refleja un modelo estatico de acuerdo a que no se tienen en cuenta

aspectos politicos y sociales. (Cateora, 2007)
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Grafica 4. Etapas del desarrollo econémico

‘{ Etapa 1: La sociedad tradicional. }

* Los paises en esta etapa no tienen la capacidad de incrementar significativamente el nivel
de productividad, el alfabetismo es bajo junto con otros elementos sociales.

)

‘[ Etapa 2: Las condiciones previas para el despegue. J

* En esta etapa estan los paises que se encuentran en proceso de transicion hacia la etapa
de despegue, en este periodo se ven avances en ciencia moderna aplicados a la
agricultura y la produccion y el desarrollo de transporte, energia, comunicaciones,
educacion y salud comienza a ser mas importante.

‘{ Etapa 3. Despegue. }

* En esta etapa los paises logran un patrdn de crecimiento que se convierte en una
condicion normal, los recursos humanos y estructura social logran un desarrollo estable,
la modernizacién agricola e industrial ayudan a acelerar la expansion.

‘{ Etapa 4.el camino a la madurez. }

* Después del despegue los paises siguen con un progreso sostenible, la economia busca
extender la tecnologia moderna a todos los frentes de la actividad econdmica, la
economia se involucra a nivel internacional y demuestra que es capas de producir lo que
necesite.

‘[ Etapa 5. La edad de alto consumo masivo. ]

* Cuando existe un alto nivel de consumao masivo conduce a un importante cambio en los
sectores econdmicos, hacia bienes y servicios duraderos para el consumidor, el ingreso
real percapita crece al punto que gran cantidad de personas tienen un buen ingreso
discrecional.

De acuerdo a Garofoli (1995) el de desarrollo econémico se ha concentrado
territorialmente y “desde arriba” ya que este ha sido posible por la expansién de las
grandes industrias, a las innovaciones tecnoldgicas, las politicas econdmicas y el
desarrollo de las infraestructuras, esto permitio la formacion de economia de escalas y

economias externas crecientes.

El desarrollo econdmico se basa principalmente en el territorio y las caracteristicas de
los modelos de desarrollo enddgeno, el territorio es el lugar donde el hombre y las

empresas establecen relaciones de mercado y de comercio social, determina diferentes
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formas de desarrollo de la produccion y distintas formas de innovar llevando a la

creacion de productos y servicios que se llevan al mercado. (Garo6foli, 1995)

Es importante contar con un modelo de desarrollo enddgeno ya que este garantiza la
autonomia del proceso de transformacion del sistema econdmico para que este sea
sostenible, el desarrollo enddgeno es todo lo contrario a una economia cerrada, la
busqueda de este modelo es la expansion del mercado, de poder reaccionar a los
desafios externos y la habilidad de introducir nuevas formas de comercio que

favorezcan el desarrollo. . (Garéfoli, 1995).

Desde el desarrollo econémico local se comienza a conceptualizar el proceso de
industrializacion, los objetivos del desarrollo local son los de generar riqueza en el
territorio, existen diferentes programas para fortalecer el desarrollo economico local
como: fortalecer y atraer empresas, politicas activas de empleo y bdsqueda de escalas
productivas desde el territorio. (Gallicchio, s.f.)

De acuerdo a Blesa (2007) EI desarrollo en cuanto a emprendimiento refleja lo que la
empresa hace y como lo hace para lograr la internacionalizacidn, tiene que ver con la
forma en que la empresa combina y dirige sus recursos y conocimiento generado a la
busqueda de nuevas oportunidades de negocio, esta capacidad también tiene que ver

con la forma en que se escoge el modo de entrada al nuevo mercado.

Con la eleccion del modo de entrada, una empresa intenta transferir los recursos del
mercado local a un mercado internacional, analizando efectivamente el modo de entrada
se puede saber las ventajas y oportunidades en los resultados internacionales, ya que
facilitan el control de la calidad del servicio prestado en el pais de destino, el desarrollo

econdmico de cada pais es clave para la eleccion del modo de entrada. (Blesa, 2007)
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PARTE 3
2.3 EL DESARROLLO ECONOMICO, Y SU INFLUENCIA EN EL ENTORNO.

Segun Cateora (2007) la cultura es el estilo de vida de un grupo, es la suma de valores,
rituales, simbolos, creencias y proceso de pensamiento que son aprendidos Yy
compartidos, todas estas caracteristicas conllevan a que se adecue perfectamente al
estudio de marketing, especialmente para el marketing internacional que busca la

satisfaccion de las necesidades y los deseos del consumidor.

Las instituciones sociales como la familia, la religion y las escuelas, cumplen un gran
papel importante en el tema de la cultura, en la familia es donde se ensefian muchos de
los valores y se definen patrones de comportamiento, la religion es el sistema de valores
de una sociedad y por lo general tiene mucha influencia en las personas, y la escuela
que es la méas importante afecta todos los aspectos de la cultura, desde el desarrollo
economico hasta la conducta de los consumidores, el indice de alfabetismo de un pais

es una fuerza muy potente en el desarrollo econémico. (Cateora, 2007)

La cultura es la parte humana del entorno humano, la suma total del conocimiento,
creencias, el arte, la moral, las leyes, las costumbres y cada una de estos conceptos en
los diferentes lugares hace que el mercado cambie, por lo que los profesionales del
marketing deben ajustarse a las demandas culturales del mercado y convertirse en

agentes proactivos ante cualquier cambio. (Cateora, 2007)

De acuerdo a los diferentes elementos de la cultura es posible crear la estrategia de
marketing, pero no se debe dejar a un lado que solo se tiene un control limitado sobre el
entorno cultural, debido a esto no se pueden prevenir todas las influencias sobre el plan
de marketing, la alternativa que se puede tomar ante esta desventaja es planear cambio
que tengan una aceptacion mas rapida en cuanto a sus productos o servicios que se van
a ofrecer. (Cateora, 2007)

En el entorno legal, las empresas se ven enfrentadas a diferentes problemas cuando
intentan desarrollar programas exitosos de marketing a causa del clima politico, las

diferencias culturales, la geografia local, las costumbres comerciales distintas y las

Analisis tedrico de la relacién entre desarrollo econdmico y la adaptacién de la estrategia de
marketing de las pymes de consumo



19

etapas del desarrollo economico, es importante tener en cuenta las cuestiones legales
como la proteccion de los derechos de propiedad intelectual, los recursos
jurisdiccionales en las disputas y las diferentes leyes de los paises. (Cateora, 2007).

Segun Cateora (2007) la proteccion de los derechos de propiedad intelectual es un tema
muy importante para las compafias y por esto hacen una gran inversion para la
proteccion de sus derechos, igualmente tener vigilancia contra la pirateria, falsificacion
y proteccion aduanera. Las leyes del marketing en los paises regulan las actividades del
marketing como el desarrollo de producto, etiquetas, precios y canales de distribucion.

De acuerdo a Cateora (2007) en el entorno politico la soberania son los poderes
ejercidos por un estado en relacion con otros paises y los que se ejercen en el mismo, se
refiere a que la extension de las leyes nacionales que van mas alla de la frontera de un
pais pueden llegar a convertirse en conflictos en el comercio internacional, las naciones
pueden eximir aspectos especificos de sus derechos con el fin de tener relaciones con
otras naciones, sin embargo los paises siempre permanecen atentos de los acuerdos para
que no exista la violacion de ningun derecho que es considerado como acto no

amistoso.

El clima politico ideal para una compariia multinacional es un gobierno amistoso y
estable, a pesar de construir todo para que estas condiciones se cumplan en muchas
ocasiones no es asi, no siempre son ni amistosos ni estables, las presion de grupos
nacionalistas e intereses particulares, las condiciones econdémicas debilitadas, la
parcialidad en contra de la inversion extranjera o los conflictos entre los gobiernos, son

aspectos que influyen en que afecte la estabilidad de un gobierno. (Cateora, 2007).

De acuerdo a Cateora (2007) los riesgos politicos del comercio internacional varian
desde la confiscacion es decir la apropiacion de los activos de una compafiia sin pagar,
la expropiacion que es cuando el gobierno se apodera de una inversion pero ocurre un
reembolso por los activos, la domesticacion que es cuando paises anfitriones hacen que
se transfieran propiedades o inversion extranjera al control nacional por medio de
decretos gubernamentales y logran que la compafiia tenga una participacion nacional

mas grande, hasta los riesgos econdmicos que se dividen en:
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Grafica 5. Division de los riesgos econdmicos

Controles
cambiarios

Leyes de
contenido local

Restricciones en
las importaciones

Controles fiscales

Controles de
precios

Problemas
laborales

Fuente (Cateora 2007)

Segun caballero (2002) el desarrollo econdmico se puede decir es la capacidad de un

* Se originan por la escasez de divisas extranjeras que tiene
un pais.

* Es cuando se restringe la importacion de suministros
esenciales para obligar la compra local.

* Es cuando hay restriccion selectiva en la importacion de
materias primas, maquinas y repuestos, con el fin de
apovar el desarrollo de la industria domestica.

* Es cuando los impuestos deben ser clasificados como un
riesgo politico cuando se utilizan como un medio de
control de inversiones extranjeras.

¢ Es cuando los productos esenciales que dominan el interés
publico deben tener controles de precios.

7y

S

¢ Son los sindicatos de las empresas que cuentan con un
fuerte apoyo gubernamental, el cual utilizan para tener
concesiones especiales de las empresas.

pais y sus habitantes de crecer econdmicamente, especialmente en los paises menos

desarrollados que puedan llegar a tener una mejor calidad de vida.

Existen varios factores determinantes para que el desarrollo tenga crecimiento en la

actividad econémica de un pais, estos son: 1. El trabajo, que es la cantidad de personas

en capacidad de trabajar y de esta manera aporten al crecimiento econémico del pais; 2.

el capital fisico, son todas las cosas tangibles que existen en el pais que produzca bienes

y servicios; 3. los recursos naturales, un punto muy importante porque se puede decir
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que en estos son donde estan los sectores que hacen un mayor progreso del desarrollo
econémico y por dltimo, 4. la tecnologia que ayuda a que exista un aumento en la

calidad y cantidad de las producciones (Caballero, 2002).

El desarrollo local es de gran importancia ya que desde el podemos ver como se actla
desde lo local construyendo un gran pais para aportar al nuevo contexto de la
globalizacién, el reto comienza desde lo local para poder llegar a lo global, con buenas

bases y fundamentos para poder ser perfectamente competitivos. (Gallicchio, s.f.)

PARTE 4

24 EL DESARROLLO ECONOMICO Y LA ADAPTACION DE LA
ESTRATEGIA DE MARKETING DE LAS PYMES DE CONSUMO

De acuerdo a Yip (1993) la estrategia global mas que tratarse de los productos o
servicios que disefian y distribuyen es un tema de saber que tan global es la empresa y
que grado de globalizacion tiene la estrategia mercantil, los cambios mas significativos
para que una estrategia global resulte eficaz son la reduccién de barreras arancelarias, la

evolucion en la tecnologia y la revolucion de las comunicaciones.

Las claves de una acertada estrategia global son: desarrollar una estrategia mercantil
basica, logrando que esta cree una ventaja competitiva sostenible; internacionalizar la
estrategia, mediante la expansion internacional de actividades y adaptacion de la
estrategia; y por ultimo globalizar la estrategia, integrando la estrategia para todos los
paises. Es muy importante centrarse en saber los impulsores de la globalizacion, estos
se clasifican en cuatro grupos los cuales abarcan todas las condiciones especificas que
afectan el potencial de la globalizacion, estos son: los impulsores del mercado, del

costo, gubernamentales y competitivos. (Yip, 1993)

Para desarrollar una estrategia mercantil basica es muy importante conocer el tipo de
mercado al cual voy a ingresar y los tipos de productos y servicios que se van a ofrecer;

cuando hablamos de una estrategia internacional es porque se va a expandir mas alla de
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su mercado nacional, lo mas importante es identificar los mercados geograficos en los
gue va a competir y segundo como adaptar los productos y servicios para que se
complementen con las preferencias, la cultura, el idioma, etc. El desarrollo de una
estrategia de globalizacion es necesario crear una estrategia que permita integrar y

administrar para obtener eficacia y ventaja competitiva. (Yip, 1993)

Segun Yip (1993) las desventajas de la estrategia global son, primero que los costos se
van a elevar demasiado ya que se va a necesitar mayor de demanda de personal y de
informacidn, segundo en algunos casos puede que la eficiencia de la administracion en
cada pais se vea perjudicada gracias a que no solo se van a centrar en un solo pais si no
en muchos, aparte de estos primero que son los mas importantes existen otras
desventajas como la estandarizacion, ya que puede generar que lo clientes no estén
satisfechos en ninguno de los mercados, la concentracion de las actividades puede hacer

que no exista flexibilidad y el cliente no logre adaptarse a esto.

De acuerdo a Sapelli (2011) las Pymes son empresas con caracteristicas distintivas y
tiene dimensiones diferentes a una empresa normal, tienen agentes con logicas,
culturas, intereses y un espiritu emprendedor especificos, es una entidad independiente,

creada para ser rentable pero no predomina en la industria a la que pertenece.

Las pymes tienes caracteristicas especificas como: poca especializacion en la
administracion, falta de acceso de capital, contacto personal estrecho del director con
quienes intervienen en la empresa, posicion poco dominante en el mercado de consumo,

y por ultimo, intima relacién de la comunidad local. (Sapelli, 2011)

Las pymes en la economia son bastante importantes ya que representan una gran parte
del mercado aparte de esto tienes razones especificas como: pueden realizar productos
individualizados, sirven de tejido auxiliar para las grandes empresas y en ocasiones es

mas convenientes pequefias empresas especializadas. (Sapelli, 2011)

Segun Sapelli (2011) el marketing internacional es el proceso de planeacion y
realizacion de transacciones a traves de fronteras nacionales para satisfacer necesidades,
en la internacionalizacion de las pymes existen dos razones por las cuales deciden hacer
este proceso:
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Grafica 6. Razones para internacionalizacion de las Pymes.

Gtimulo Proactivo: Estimulo Reactivo: \

Es cuando la organizacion Es cuando una

y el emprendedor toman organizacion reaccionaa
la iniciativay esta se debe causas externas como,

a querer lograr economias presiones competitivas,

de escala que permitan cercaniaa mercadosy
bajar costos, obtencionde puertos, exceso e
mayor utilidades, capacidad productiva,
aprovechar una ventaja mercados nacionales
tecnologicay por ultimo saturadosy

ampliar los mercados para sobreproduccion.

diversificar el riesgo. AR o B

decisionde
internacionalizacionse
estan tomando mas riesgos

\ que de manera proactiva./

Fuente: (Sapelli, 2011)

Para comenzar la estrategia de adaptacion se refiere a adecuar el tipo de servicio o
producto de acuerdo a las necesidades del mercado en el que se va a situar, en el
momento que vamos a realizar este tipo de estrategia es necesario analizar puntos
claves como el ambiente, las regulaciones del gobierno, la competencia etc, porque el
mercado nuevo tiene un comportamiento totalmente diferente al cual ya se conoce y se

estd acostumbrado a desenvolverse. (Ramarapu, Timmerman 1999).

De acuerdo Ramarapu, Timmerman (1999) en cuanto a la estrategia de estandarizacion
podemos decir que es todo lo contrario que la adaptacion ya que esta consiste en que las
empresas prestan un mismo servicio o producto en cualquier lugar del mundo, de este
modo es més facil que el producto sea identificado en cualquier lugar y de la misma

manera reducir costos en cuanto a la adaptacion.
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En muchos casos esta estrategia es utilizada para aprovechar economias de escala en la
produccidn, para hacer homogenizacion de gustos de los consumidores, crear una gran
imagen a nivel mundial, lograr una armonizacion legal en los mercados y por Gltimo y
muy importante con el tema de la industrializacion llegar a lograr una integracion de

economias. (Ramarapu, Timmerman 1999).

De acuerdo a Yip (1993) el marketing es una palanca muy importante para la creacion
de un marketing global ya que todos los elementos de la mezcla de marketing son
susceptibles a la globalizacion como: disefio de producto, posicionamiento de producto
y de la marca, marca registrada, empaque, precio, estrategia publicitaria, ejecucion de la

publicidad, promocion y distribucion.

Los beneficios del marketing global se ven reflejados en: la reduccion de costos ya que
los gastos de personal se reducen cuando se consolidan las funciones en maultiples
paises; existe mayor preferencia de los clientes, ya que se crea un reconocimiento
global para los productos y servicios; hay mayor eficacia de los programas, ya que un
programa de globalizacion que supere las objeciones locales y permita la extension
geografica de buenas ideas puede realzar el promedio de eficacia de los programas de
todo el mundo y por ultimo existe mayor eficacia competitiva, ya que concentrando los
recursos en un ndmero menor de programas aumenta el poder competitivo en los

esfuerzos del marketing. (Yip, 1993)

Segun Ducker (1958) el marketing es el mayor instrumento de desarrollo en la
disciplina de los negocios entender el marketing es un proceso dinamico para lo
sociedad de los negocios quien siempre tiene que estar a la vanguardia y expectativa de
lo que pasa en el mercado satisfaciendo las diferentes necesidades con innovacion.

En el desarrollo econémico el marketing hace un esfuerzo para romper los habitos de
solo pensar en necesidades basicas a pensar en necesidades de satisfaccion esto ayuda a
que de cierta manera exista un desarrollo econdomico con nuevos resultados. (Ducker,
1958).

De acuerdo a Gardfoli (1995) las relaciones con las pequefias empresas son

determinantes para el desarrollo econdmico, ya que estas son un modelo dinamico en

Analisis tedrico de la relacién entre desarrollo econdmico y la adaptacién de la estrategia de
marketing de las pymes de consumo



25

cuanto a las condiciones de supervivencia ya que por su estructura estan en condiciones
de adecuarse con maés facilidad a los cambios del entorno, aunque en muchas ocasiones
es dificil para las PYMES contar con esta habilidad a nivel individual por esto es

necesario tomar decisiones a nivel de asociaciones de empresas.

De acuerdo a Dvoskin (2004) el marketing ha contado con cuatro herramientas

esenciales conocidas como “las 4 P”: Plaza, precio, producto y promocion.

Grafica 7. Las 4 P’s del marketing

Producto: esta concebido desde dos Promocion: es la comunicacion que
Opticas; la primera son los atributos que hace la empresa para informara los
constituyen el producto o servicio, y la posibles consumidoresy convencerlos
segunda son los atributos internos e gue su producto es mejor que el de la
intrinsecos del producto. competencia
“las 4 P”

Precio: Es la Unica variable que genera
ingresos para la empresa se divide en 3
conceptos; costo que se determina por
los recursos que tiene la empresa, el
valor que es lo que se va a cobrar por el
producto y el monto el cual es el monto
por el cual la transaccion se realiza.

Plaza: Aqui se refiere a la distribuciény
la generacién de oportunidad de
compra; comprende de dos dreas la
primera el lugar donde se concreta la
oferta y la demanda y la segunda la
logistica.

Fuente: (Dvoskin 2004)

De acuerdo a Cateora (2007) la complejidad de los productos estandarizados en
comparacion con los adaptados se relaciona con entender las influencias culturales, el
valor percibido y la importancia que aplica un mercado a un producto, para la
adaptacion de un producto es necesario hacer cambios en alguno o todos los aspectos
psicoldgicos del producto. Entre menos desarrollado se encuentre un pais, va a ser

necesario hacer una mayoria de cambios para que el producto o servicio sea aceptado.
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En cuanto a la plaza se refiere, lo més importante es analizar el producto, sus
caracteristicas y funcionalidades para poder encontrar el mejor lugar para ubicarlo, es
muy importante que en el desarrollo de este proceso se tenga una buena logistica para
lograr planear y controlar el flujo y el almacenamiento del producto. Por mas
globalizado que este el mercado siempre se va a ver que el alcance del producto, se va a

percibir por cada cultura con la cual entra en contacto. (Cateora, 2007)

Segun Cateora (2007) las decisiones acerca del precio se consideran de acuerdo al
mercado al cual va a entrar, al nivel de desarrollo y a la competencia que exista, ya
determinados estos factores y haciendo un analisis de estos factores se estipula un
precio. Mientras mas control tenga una compariia sobre el precio de venta final de un

producto, las oportunidades de lograr sus objetivos de marketing van a ser mayores.

En cuanto a la promocion y la comunicacion de marketing cuenta con coordinacion de
publicidad, relaciones publicas, promociones de venta y marketing directo, los agentes
de marketing globales enfrentan limitaciones legales, idiomaéticas, de medios y
produccidn, por esto es necesario que se proyecten en cuanto al mercado, su nivel de
desarrollo para poder realizar una promocion que se adapte a las caracteristicas del

producto y a las necesidades del mercado. (Cateora, 2007)

Segun Cateora (2007) es necesario que el marketing esté capacitado en la actualidad y
en el futuro para reaccionar a los cambios en el mercado proactivamente y tener nuevas
tendencias en los diferentes segmentos, los agentes del marketing deben orientarse en
crear planes de marketing disefiados para dar respuestas completas para cada nivel de
desarrollo econémico. En cada etapa de la evolucion del proceso del marketing existen
diferentes funciones, recursos y agentes de mercado que logran un desarrollo en la

produccidn y ejecucion de estrategias como lo podemos observar en el siguiente cuadro.

Grafica 8. Evolucion del proceso de marketing.
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Etapa Subetapa Ejemplo Funciones de | Instituciones Control de | Orientacion | Recursos Comentarios
marketing de marketing canales principal empleados
Agricultura | Autosuficienci | Tribus Ninguna Ninguna Autoridad | Subsistencia | Mano de obra | Mano de obra
y  materias | a némadas o tradicional tierra intensa sin
primas cazadoras mercados
organizados
Excedente en | Economia Intercambio Vendedores a | Autoridad | Empresarial | Mano de obra | Mano de obra
la produccion | agricola, por escala tradicional | comercial tierra intensa y tierra
de bienes ejemplo, pequefia, Especializacion
café, comerciantes, de  productos
bananas ferias, Mercados
exportacion- locales
importacion. Orientacion  a
la importacion
Manufactura | Pequefia escala | Industria Intercambio Mercaderes, Intermediar | Empresarial | Mano de obra | Mano de obra
artesanal Distribucién vendedores al | ios Financiera | tierra intensa y tierra
fisica mayoreo, Tecnologia Especializacién
exportacion- Transporte de  productos

importacion.

Mercados
locales
Orientacion a

la importacion
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Produccién Economia de | Creacion  de | Mercaderes, Productor Produccion | Mano de obra | Capital intenso
masiva Estados demanda vendedores al y tierra Diferenciacion
Unidos Distribucién mayoreo, financiamie | Tecnologia de  productos
1885-1914 fisica comerciantes e nto Transporte Mercados
instituciones Capital nacionales,
especializadas regionales y de
exportacion
Marketing Transicion Economia de | Creacion  de | Gran escala y | Productor Empresarial | Mano de obra | Capital intenso
comercial Estados demanda cadena de Comercial tierra Diferenciacion
Unidos, Distribucién vendedores Tecnologia de  productos
1915-01929. | fisica Transporte Mercados
Informacidn Capital nacionales,
de mercado Comunicacion | regionales y de
exportacion
Distribucion Economia Creacion  de | Canales de | Productor Marketing Mano de obra | Capital intenso
masiva Estados demanda distribucion Vender tierra Diferenciacion
Unidos, Distribucioén integrados Tecnologia de  productos
1950- fisica Incremento en Transporte Mercados
Presente. Informacién los Capital nacionales,
de mercado Yy | intermediarios Comunicacion | regionales y de
planificacion especializados exportacion
Fuente: de productos
(Cateora 2007) de desarrollo
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Asi como lo muestra el anterior el cuadro anterior a medida que los paises se desarrollan
de igual manera lo hacen los sistemas de distribucion y los diferentes canales, mientras
mas desarrollada se encuentre una economia, serd& mas grande la variedad de las
funciones de marketing necesarias puesto que crecen las instituciones de marketing y los
recursos empleados lo hacen paralelamente para lograr cumplir con la demanda y

necesidades estipuladas en cada una de las etapas.
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3. CONCLUSIONES

A través de este analisis tedrico se puede concluir que en la actualidad los mercados
tienen diferentes visiones y perspectivas gracias al acceso a la informacion con la
que se puede contar en este momento, por esta razon es necesario que los expertos
en marketing estén en contaste pro actividad para satisfacer las diferentes

necesidades a las que se enfrentan en el mercado.

El desarrollo econdémico de los paises es uno de los aspectos mas importantes en el
momento de pensar en marketing, ya que de acuerdo al nivel de desarrollo en el que
se encuentre el mercado va a determinar el grado de complejidad de crear,

comercializar y vender con éxito un producto y servicio.

La Globalizacion es un aspecto a los que los mercados se ven enfrentados dia a dia,
no es una decision que se puede tomar si querer participar de esta 0 no, es necesario
afrontarlo y estar en posicion de afrontar los diferentes cambios que conlleva este
tema para poder sobrevivir al mercado, y por lo contrario obtener ventaja de esto y

crecer en los diferentes aspectos.

La adaptacion de la estrategia de marketing depende del nivel de desarrollo de cada
pais, hablar de estandarizacién o adaptacion conlleva a hablar de los diferentes
entornos donde se crean las diferentes caracteristicas de los mercados,
contribuyendo a analizar las diferentes particularidades y de ahi poder encontrar la

mejor manera estrategia para la internacionalizacion.

En el tema de las pymes se ha demostrado que son uno los mas grandes impulsores
mas grandes en el desarrollo econémico, mirando desde una perspectiva individual
no podemos encontrar un gran aporte econémico, social y cultural pero si lo vemos
como una gran industria que todas constituyen es un aporte muy grande a la
estabilidad economica, es por esto que las Pymes tienen un gran potencial en la
actualidad el cual se debe aprovechar sacando ventaja de implementar las mejores

estrategias de marketing en el momento de su internacionalizacion.
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