BUSINESS

PYMES

EN BUSCA DE OPORTUNIDADES

La estructura del sistema productivo
dominante hasta fines de la década del
‘60 concebia mercados de amplia de-
manda, implementando economias de
escala que hacian mds eficientcs los
costos y maximizaban los benelicios,
rodeados de un ambiente lecnolégico
de lenta evolucidn.

Es a partir de la década del ‘70, cuan-
do el desarrollo tecnolégico adquicre
mayor velocidad en términos de inno-
vacion. El avance de la informética
permiti6 el uso comiin de insumos
electrénicos afectadosa la fabricacion
de una amplia gama de productos,
ayudando al crecimiento de produc-
ciones mas flexibles.

Paises, comoJapon, estructuraron una
organizacién flexible de la produc-
cién en sus més poderosos sectores in-
dustriales, conjunlamente con una
fuerte concentracién financiera, do-
minando los mercadosmundiales, apo-
yandose en:

1) Permancnte incorporacién de tec-
nologia en sus procesos productivos,
2) Despliegue de unaagresiva politica
de marketing de penciracién de mer-
cados, cuyos resultados fueron cvi-
dentes a partir de 1980.

Surge en Europa, especificamente en
Ialia, durante la década del “70 un sis-
tema organizado de pequefias y me-
dianas empresas, cuya vitalidad cons-
tituye una de las principales claves del
éxito de la economia italiana, caracte-
rizada por dos importantes conceplos:
a)el dinamismo contenido ensu trama
productiva; es decir, gran flexibilidad
deproduccién y organizaci6n que per-
mitié adoptar innovaciones tecnold-
gicas en poco liempo;

b)las PYMES italianas no trabajan
aisladamente, sino en grupos o cons-
telaciones que a su vez se relacionan
entre sf, formando un denso cntretra-
mado.

A esla nueva estratcgia de desarrollo,
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conocida como industrializacién di-
fusa, se llegd por dos caminos. En pri-
mer érmino a partir de la creaci6n de
pequefias y medianas empresas; en se-
gundo lugar, mediante la desintegra-
ci6n de las grandes empresas que, de-
bido a la gran depresién de los afios
‘30, se vieron obligadas a despedir
masivamente, vendiendo oalquilando
el equipo a los trabajadores, para sub-
contratar el trabajo.

Esto le permiti6 a Italia competir con
el resto de 1a Comunidad Econémica,
superando entre 1971 y 1981 a paises
como Alemania y Francia, que dismi-
nuyeron notablemente su nimero de
trabajadores en la industria manufac-
turera. La coordinacién de estas cons-
telaciones de empresas, varia amplia-
mente desde la participacion financic-
ra de unas empresas en otras, hasta
meros acucrdos informales de colabo-
racién o simples relaciones familia-
res.

El peculiar sistema organizativo de la
produccién y la administracién de las
PYMIS italianas, reconoce sus orige-
nes en una arraigada y ancestral tradi-
c¢ién artesanal, propia de las regiones
donde estdn instaladas (drea central y
nordeste del pais), y de su estructura
politica. Ambos factores han logrado
una importante cohesién social a lo
largo del tiempo.

AMBIENTE SOCIAL. Por lo tanto,
es importante reflexionar sobre el am-
biente social que logré dar forma a es-
Los fenémenos productivos y analizar
la fuerte correlacion que existié entre
los regimenes agricolas de principios
de siglo y la aparicion de la pequeiia
industria en la posguerra.

Las PyMEs italianas han aceptado los
retos de la innovacion y la internacio-
nalizacion; por consiguicnte se han
planteado ¢l problema de la competi-
Lividad gencral.



Investigaciones realizadas durante
1989, sobre ¢l sector de las PYMIS
italianas, por el Instituto Guglielmo
Taglaccarne, en base a datos recogi-
dos por las Camaras de Comercio,
aseguran que mds del 50% de este sec-
tor consideran que la ampliacién de
sus mercados extranjeros constituiria
el eje principal para su futuro desarro-
llo. Mis del 90% considera que intro-
ducirdn préximamente innovaciones
en sus productos, conjugando la intro-
duccion de las mismas con las oportu-
nidades que les ofrecen los mercados
extranjeros. Un importante porcentaje
desea realizar en breve, empresas de
participacion (joinl-venturcs) con ope-
radores extranjeros.

El 75 % mantienc un contacto conti-

nuo con ¢l exterior, demostrando ser
" economia, al conocer -de acuerdoaci-

un sistema de empresas abierto.

Podré observarse que ¢l desarrollo de
una estrategia internacional de nego-
cios no sélo es patrimonio de las gran-
des corporaciones multinacionales.
También pueden ser géneradas por las
PYMES; quienes luego de adaptarse a

ciertas reglas de jucgo, basadas ...
buen sistema de planificacion, esta-
blecen en qué negocio estin, cudles
son sus mejores oportunidades com-
pelitivas, quiénes son sus principales
competidores, cudles serdn lasestrate-
gias necesarias que Ie permitirdn abor-
dar los segmentos clegidos logrando
un adecuado desarrollo. De esta for-
ma, las PYMES podrin incorporarse
alcomerciointernacional, cuidando la
cleccién de sus productos y mercados;
ya que este iltimo concepto trac apa-
rejado como consecuencias el creci-
miento de las exporlaciones de cual-
quier unidad econdmica que se anali-
cc, logrando una produccién mas ren-
Lable y eficiente.

No es dificil comprobar la importan-
cia que este seclor licne en nuestra

{ras suministradas por el Departamen-
to de Economia del Consejo Argenti-
no de la Industria (CAI)- que del total
de 109.000 establecimientos fabriles
con que cuenta nuestro pais, 107.000
son PyMEs. Ocupan amds del 60% dc

le-
cimiento es el reascguro contra situa-
ciones monopdlicas de mercado.
Porello, lasque deseen insertarseen la
economia internacional deberén orde-
narse internamente, logrando produc-
ciones mds rentables, flexibles y efi-
cientes.
El proceso de planificacién interno se
iniciard con un profundo andlisis de la
situacién de la empresa que pretende
exportar; incluyendo sus capacidades,
debilidades y fortalezas.
Enloexterno, las oportunidades se de-
tectan investigando el mercado inter-
nacional donde se quiere penetrar, 10-
mando conciencia de que los produc-
Los sumarén volimenes al pais, el cual
logrard unamayor participaciénen los
negocios mundiales.

INVESTIGACIONES DE MERCADO
Las investigaciones de mercado pue-
den tener distintos objetivos:

* Detectar insatisfacciones de la de-
manda actual o potencial de un pro-
ducto o linea de productos.
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* Motivar o “frenar” la compra de un
producto.

* Reposicionar una marca/producto.
* Investigar niveles de calidad de un
producto.

* Investigar sobre los canales de co-
municacién mds adecuados y el conte-
nido del mensaje.

* Determinar las ventas reales y po-
tenciales de un producto o linea de
productos.

* Averiguar los usos del producto por

PYMES

parte del consumidor actual y poten-
cial.

* Realizar cambios en el envase (dise-
fio, color, tamafio, forma), adecudn-
dose a las necesidades del pais impor-
Lador.

* Buscar los canales de venta y distri-
bucién mas adecuados

Las invesugaciones ayudaran a plane-
ar mejor las estrategias de marketing
para el segmento elegido y detectardn
nuevos segmentos de consumidores,
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ayudando al desarrollo de los merca-
dos internacionales.

MICROSEGMENTACION. Para
cualquier PyME, la ventaja compeli-
tivainternacional -aceptando la estra-
tegia de diversificacién geografica-
serd penetrar mercados adoptando el
criterio de la segmentacion o micro-
segmentacion, unica forma de asegu-
rar su supervivencia. Es imposible
querer cubrir toda la gama de necesi-
dades que tiene un continente o re-
gién. Laempresadeberd pensar en es-
pecializarse en las necesidades de sus
clientes; asi como desde la produc-
cién existe la especializacion y flexi-
bilizacion productiva. Serdn, de aqui
enmas, dos conceplos complementa-
rios.

En cada segmento de consumidores
donde la PyME desee comercializar
sus productos, la estrategia de marke-
ting sera distinta, yaque cada uno per-
cibe, se motiva y tiene una actitud de
compra diferente.

A nivel internacional, la primera ima-
gen generada en lamente del compra-
dor estard relacionada con la “calidad
del pais de origen” o la imagen de la
calidad de la marca/producto.

Paises como Jap6n estan posiciona-
dos por el desarrollo de la microtec-
nologia. Alemania, por su alta tecno-
logia. Francia, por sus estilos en mo-
day perfumes. Italia, por la calidad de
sus zapatos.

Es sabido que vivimos en un mundo
que se comunica por imégenes. Parte
de la cultura industrial de un pais es
una cultura de la imagen corporativa.
En cualquier pais del mundo donde
existen mercados compelilivos y res-
peto y proteccion legal para el consu-
midor, el acento puesto en la calidad
y el servicio diferencian competitiva-
mente la imagen del producto.
Algunos empresarios, sobre todo
aquellos que han tomado conciencia
de la irreversibilidad del cambio, es-
tin modificando sus metodologias de
trabajo, dejandode ladolalégicade la
inmediatez. Y comprendiendo que la
transformacién global que estd su-
friendo el pais lleva a sus dirigentes a
luchar sinérgicamente con el resto de
los sectores por este cambio cultural,
adaptiandose al desarrolio en merca-
dos més competitivos. ®
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