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RESUMEN

Los paises de América Latina enfrentan un escenario complejo debido al
debilitamiento interno del crecimiento (econdmico, social y ambiental) y la
incertidumbre prevaleciente en estos ambitos a nivel internacional; contexto
complejo en el cual las pyme presentan un nivel de significancia en impulso y
crecimiento del sector. Existe conciencia de sus falencias, pero también de sus
oportunidades, considerando la gestion de la heterogeneidad en el acceso a
mercados, tecnologias y capital humano, factores que afectan su productivi-
dad y potencial crecimiento. El estudio estuvo dirigido a analizar el marketing
holistico como factor de crecimiento sostenido de productividad de las pyme
del departamento del Atlantico, Barranquilla-Colombia y Maracaibo, Estado
Zulia-Venezuela. Bajo un paradigma positivista se tipificd de caracter descrip-
tivo-explicativo, con un disefio no experimental, transversal y de campo. Se
aplico un cuestionario con escala Likert, validado mediante juicio de expertos
y con confiabilidad de 0,814 (alta confiabilidad). Los hallazgos demuestran
que en el sector estudiado se requiere, en primera instancia, motivar al cliente
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del mercado interno para alcanzar un impacto positivo en la satisfaccion del
mercado externo, concluyendo en consecuencia que las acciones sociales
responsables de una empresa contribuyen a fortalecerla y sirven de insumo
para “vender” su imagen.

Palabras Clave: mercado interno, mercado externo, marketing holistico, pyme.

ABSTRACT

The countries of Latin America face a complex scenario due to the internal
weakening of growth (economic, social and environmental) and the prevailing
uncertainty in these areas at the international level, complex context in which
pyme have a significance level in momentum and growth in the sector. There is
awareness of their flaws, but also of their opportunities, whereas the manage-
ment of the heterogeneity in the access to markets, technologies and capital
human, factors that affect your productivity and potential growth. He study was
aimed to analyze the marketing holistic as factor of growth sustained of pro-
ductivity of the pyme of the department of the Atlantic, Barranquilla-Colombia
and Maracaibo, State Zulia-Venezuela, low a paradigm positivist is defining of
character descriptivo-explicativo, with a design not experimental, cross and of
field. A questionnaire with Likert scale, validated by experts and with reliability
of 0,814 (high reliability). The findings show that in the studied area is required,
in the first instance, motivate the customer of the domestic market to achieve a
positive impact on the satisfaction of the external market, thus concluding that
responsible for a company’s social actions contribute to strengthen it and serve
as an input to “sell” its image.

Key words: internal market, market external, holistic marketing, pyme.

1. INTRODUCCION

En el contexto latinoamericano la dindmica econdémica, ha venido evi-
denciando grandes altos y bajos, producto de la crisis econdémica que
se vive a nivel mundial y que ha dejado en evidencia los niveles de de-
pendencia que los paises de Latinoamérica tienen de la renta petrolera
sin que haya mecanismos solidos con los cuales enfrentar dicha crisis.
Esta condicion no solo afecta a los gobiernos, sino también al sector mi-
croecondmico que ha mantenido una especie de statu quo del cual se
les dificulta salir, no solo por las condiciones socioecondémicas sino por
su afinidad con dicha condicion. Un statu quo concebido como repre-
sentacion del Estado existente de los asuntos, y en este caso especifico,
referido a la condicidon humana donde la gente tiende a favorecer la forma
en que estan los hechos sobre un cambio potencial.

Es por ello que, a nivel empresarial el marketing ha venido posicionan-

dose en el lenguaje de los negocios, asumido como una estrategia que
permee a toda la organizacion, que contribuye a hacer mas eficientes los
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procesos para evaluar las tendencias del mercado (interno y externo), las
necesidades del cliente (interno y externo), a fin de conseguir las metas
y objetivos establecidos por la empresa. Es frecuente encontrar, en cual-
quiera de los medios de comunicacion, algun hecho que haga referencia
al marketing, entendido este desde la perspectiva expuesta por Casado
y Sellers (2010) quienes manifiestan que:

La forma Util de entender el marketing es a partir del concepto de
relaciones de intercambio, [...]. La relacién de intercambio es un acto
de comunicacion entre dos 0 mas partes en las que estas se entregan
mutuamente algo valioso y util para ambas. (p.15)

Este proceso, de reciprocidad relacional, pone el acento de la em-
presa en conocer y responder a los cambios y requerimientos del usua-
rio-consumidor, por lo tanto es él quien se erige como el epicentro de las
acciones de la organizacion. Si el norte que asumen las empresas esta
direccionado a cubrir las demandas de los clientes, entonces su vision
es de marketing; si por el contrario, su enfoque lo centran en vender el
producto, sin tomar en cuenta al consumidor, se hallan destinadas al fra-
caso, porgue debe haber un equilibrio entre lo que el negocio ofrece y lo
que el cliente necesita.

Sin embargo, es un hecho que las pyme poseen caracteristicas que
se alejan de esta estrategia gerencial de mercadotecnia, estancando asi
su progreso, segun lo refleja el informe de investigacion de la Organi-
zacion del Centro de Desarrollo (OCDE) y la Comisién Econémica para
América Latina y el Caribe (CEPAL, 2013) donde subrayan, entre otros,
un escaso conocimiento sobre la nueva cultura de desarrollo organiza-
cional, poca precision para conducir sus productos o servicios al consu-
midor final, la ineficacia para afianzar el area comercial y de ventas de la
compafiia, imposibilitando sobremanera la generacion de productos con
la calidad esperada. Queda en evidencia entonces, que las pyme nece-
sitan hacerse de herramientas estratégicas para apalancar su desarrollo,
siendo una de estas el marketing y dentro de este el holistico, que es de-
finido por Coca (2008) como aquel que se basa en el desarrollo, disefio
e implementacion de programas de marketing, procesos, y actividades
que reconocen su amplitud e interdependencia.
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Estos Ultimos aspectos, dan cuenta del objetivo que persigue este
marketing, donde se plantea establecer una sinergia entre cuatro com-
ponentes: marketing relacional, marketing mix, endomarketing y marke-
ting social, los cuales desde la opinion de Regalado, Allpacca, Baca y
Gerénimo (2011) se complementan para dar buenos resultados a toda la
organizacion y se orientan desde diferentes concepciones y estrategias
para satisfacer las necesidades, sea del cliente interno o el externo de

manera rentable y con una clara orientacion al mercado.

El marketing holistico compagina acciones de los diferentes departa-
mentos o unidades organizacionales (endomarketing) pero también los
procesos 0 procedimientos relacionados con los productos o servicios
que ofrece la misma (marketing mix), asi como buscar un maridaje de
resultados entre lo econémico, lo medioambiental y lo social (marketing
social). Y por ultimo, pero de gran importancia por ser el eje central del
marketing, la solidez en las relaciones con los clientes, consumidores,
usuarios y proveedores (marketing relacional), en conjunto, todos ellos
conforman una esencia, pues nada se da por separado, de ahi que las
pyme deben orientarse a lograr el involucramiento de todos estos esta-
dios en su plan de marketing para alcanzar niveles de competitividad que

las posicionen en el mercado.

Ante estas evidencias, el presente estudio tiene el interés de analizar
el marketing holistico como factor de crecimiento sostenido de productivi-
dad de las pyme del departamento del Atlantico, Barranquilla-Colombia,
y Maracaibo, Estado Zulia-Venezuela, en el ambiente competitivo en el
cual estan inmersas las empresas; se busca una ventaja sostenible que
posicione a las pyme mediante la aplicacion de estrategias de mercadeo
con vision holistica, apoyado en la generacion de lineamientos a seguir
y asi cambiar positivamente realidades en los paises de Latinoamérica,
especificamente en Colombia y Venezuela, contextos donde se desarro-
16 la investigacion.
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2. ESTADO DEL ARTE

En materia de mercadotecnia o marketing, se han venido desarrollan-
do diversos estudios para evaluar el comportamiento de las empresas,
ampliar planes, comparar modelos y procesos que las hagan mas com-
petitivas; en consecuencia, se revisaron algunas conclusiones producto
de estos trabajos para poder tener una vision mas completa de su di-
namica y poder compararla con los resultados arrojados en la presente
investigacion.

En este sentido, Kotler y Keller (2006) denominan a esta dinamica
marketing holistico, asumiéndola como un enfoque en el cual se busca
reconocer y reconciliar el alcance y la complejidad de todas las activida-
des de marketing, asumiendo como tales el desarrollo, disefio y aplica-
cién de programas, procesos y actividades inherentes a él. Igualmente
incrementa su relevancia al establecer fases estratégicas tales como en-
trenamiento y desarrollo, patronizacion de los procesos, planeamientos y
controles de ejecucion, revision de procesos, y por las metas individuales
y colectivas, dando cobertura total al desarrollo del marketing idealizado
para posicionar y mantener productos en el mercado, a través de sus
dimensiones: marketing relacional, marketing integrado (marketing mix),
marketing interno (endomarketing) y marketing social, donde la combi-
nacion de estas posibilita la retencién del cliente y la conquista de los
clientes potenciales.

Otro de los estudios es el desarrollado por Flores y Yapuchura (2012).
Marketing holistico en la industria hotelera en Puno-PerU. Los resultados
mas importantes destacan el dialogo personal con sus trabajadores; me-
jor clima laboral ofrecido; la capacitacion a los trabajadores en el area de
relaciones humanas; el uso de Internet y la pagina web para los anuncios;
mientras el marketing social es el que no fue aplicado por la mayoria de
las empresas en el cuidado y proteccion del medioambiente. De esta
manera, las empresas hoteleras en Puno usan parcialmente las estrate-
gias de marketing holistico para la satisfaccion de las necesidades de los
visitantes turistas.
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Otro aporte es el de Parra (2012) con su trabajo titulado: Marketing
social corporativo como generador de ventajas competitivas en el sector
empresarial de autopartes. El propésito de la investigacion fue analizar al
marketing social corporativo como generador de ventajas competitivas
en el sector de autopartes del municipio Maracaibo. El estudio demostrd
que la carga tributaria, capacidad gerencial, actitud gerencial no soli-
daria y el costo de las estrategias del marketing social corporativo son
factores inhibidores de la aplicacion de este tipo de estrategia, asi mismo
evidencidé que los gerentes en el mencionado sector utilizan las mismas
tacticas de negocios, lo cual conlleva a la inexistencia de diferenciacién
entre ellos en el mercado. Ademas, se pudo determinar una percepcion
medianamente positiva de los clientes con respecto a las tiendas; los
clientes, también consideran que estas organizaciones no se ocupan del
medioambiente.

El trabajo de Parra (2012) igualmente destaca la importancia que tiene
la mezcla de marketing social para marcar la diferencia entre un sector
y otro, destacando que la ausencia formal de esta mezcla hace que el
consumidor perciba como uno solo la globalidad de mercados de igual
denominacion, sin la posibilidad de identificar diferencias entre ellas, per-
diendo en consecuencia el concepto de posicionamiento, distribucion y
promocion de los productos, lo cual genera una debilidad que conlleva
en ciertos casos a las bajas ventas. Para que un marketing social llegue
al consumidor debe hacer uso de estrategias de la mezcla de mercadeo
social para que se posicione el producto, se mejore la negociaciéon de la
oferta y demanda, se le brinde al consumidor las cualidades o beneficios
de la promocién y al final todos ganen en el proceso de mercadeo. Apli-
car un marketing integral y holistico es su sugerencia.

Entre los antecedentes que engloban el marketing mix, comunicacion
integrada y holistica, se tiene el trabajo de Diaz (2013), quien estudio
sobre las estrategias de mercadeo para la promocion de investigaciones
cientificas en universidades. Aporta significativos constructos del manejo
de la mezcla de marketing, exalta el valor que representa el conocimiento
integral del producto, en este caso a servir para la mejor distribucion e
inclusive el mejor manejo de los recursos econémicos para inclusive el
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mejor manejo de 10s recursos econdémicos para impulsar una actividad
como la investigacion cientifica; igualmente destaca la promocion, la cual
cumple un factor vital para el éxito de los objetivos propuestos, ya que
brinda beneficios externos diferentes a las cualidades del producto y per-
mite que el consumidor adquiera de manera espontanea y por decision
propia el estimulo suficiente para el logro organizacional propuesto.

En su estudio Factores de marketing, organizacionales y de conoci-
miento para la insercion de la empresa en el mundo en red, Carvajal
y Loépez (2013), concluyen, mediante los resultados obtenidos, que las
empresas participantes en su investigacion, necesitan migrar del siglo XX
al siglo XXl, esto es, incorporar un marketing holistico que se ajuste a las
condiciones de la empresa y a las exigencias de los mercados.

A este tenor, uno de los estudios mas recientes es el de Caridad, Sa-
lazar y Castellano (2017) quienes en su investigacion Endomarketing:
Estrategia dinamizadora para la responsabilidad social del sector uni-
versitario en el contexto del binomio colombo-venezolano, refuerzan este
constructo tedrico de antecedentes al sefialar que la orientacion al mer-
cado interno no es contraria a la orientacion al mercado externo sino que
permite a la organizacién derivar hacia una alineacion de simetria y de
complementariedad. Asi los hechos, demuestran las investigadoras que
existen falencias, de acuerdo a sus unidades informantes, en lo referente
a la segmentacion del personal interno de instituciones del sector ana-
lizado, como en la comunicacion coherente con el comportamiento de
la organizacion. Observaron indicios de buenas practicas, pero también
gaps o brechas en la operacionalizacion del marketing interno (una de
las dimensiones del marketing holistico). En conclusion, manifiestan la
necesidad de desarrollar el endomarketing como modo de centrarse en
lo humano, identificacion de necesidades, motivacion, satisfaccion del
personal, valoracion del empleado en forma diferenciada, personaliza-
da, permitiendo un trabajador sensibilizado dispuesto a vender al cliente
externo los productos de la empresa, ya sean econémicos o sociales, y
para ello se requiere la gestion conjunta y complementaria del mercadeo
interno y el externo.
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2.1.Vision holistica del marketing: Paradigma actual

Desde que surgi6 el marketing, la dinamica del mercado ha dado cuen-
ta de su evolucion, por lo que este se ha diversificado desde la década de
los sesenta hasta ahora, evolucién que ha estado marcada por diferentes
aportes en materia de marketing de Kotler y Keller (2006), Bohnenberger
(2006), Kotler (2010), Ferrel y Hartline (2012), entre otros.

Esta evolucion la complementa Lasso (2016) cuando precisa lo que
esta sucediendo en el marketing actual y visualiza cambios que resultan
necesarios refiriéndose al contexto latinoamericano, como aquel donde la
mayor parte de las organizaciones estan enfrentando tiempos econémi-
camente convulsos, realizando andlisis minuciosos de las estructuras de
costos y reduccion de presupuestos, y promoviendo enfoques de trabajo
hacia la economia y la rentabilidad en forma sistémica e integral.

Pues bien, parte de estas premisas condujeron a Kotler y Keller (2006) a
introducir el término de marketing holistico como aquel que articula los di-
ferentes tipos de marketing en un plan integrado que considera importante
para la estrategia todo lo relacionado con los equipos internos de trabajo,
los socios, proveedores y clientes, pero también las relaciones que logra
entablar o establecer con ellos, la fidelizacion, y sobre todo enfocarse en
responder a las demandas de la sociedad en cuanto a calidad, perdura-
bilidad, valor agregado y costo de los productos o servicios que ofertan.

ENDOMARKETING

MARKETING MARKETING
SOCIAL mix

MARKETING RELAC/ONAL

Figura 1: Marketing Holistico
Fuente: Elaboracion propia (2017) a partir de la revision bibliografica

1 76 | Marketing y Competitividad en las organizaciones



[ Marketing holistico: Disertacién del contexto binacional entre Colombiay Venezuela ]
Migdalia Caridad Faria - Maria Isabel Castellano Caridad - Pedro Herndndez Malpica

Como bien se desprende de la Figura 1, el marketing holistico es fun-
damental para las pyme, pues, representa una estrategia que articula los
diferentes tipos de marketing que pueden operacionalizarse en la organi-
zacion; brindando esta integracion la oportunidad de crecer a través de
su personal, convirtiéndolos en equipos de trabajo comprometidos, con
sentido de pertenencia, motivacion y participacion (endomarketing). Pero
al mismo tiempo, impactando en las relaciones con el cliente mediante la
profundizaciéon de su conocimiento e interacciones duraderas (marketing
relacional); facilitando el proceso de demanda y oferta en el intercambio
de bienes y servicios (marketing mix).

Se logra asf finalmente, promover en las empresas su rol de ciudada-
nos corporativos, donde ya no se conciben como simples generadoras
de empleo, ni como meras fuentes de trabajo y riquezas, sino que el éxito
de las mismas depende de la imagen y capacidad de gestionar sus rela-
ciones con los publicos de interés, incluyendo a la sociedad (marketing
social). De acuerdo con Ferrel y Hartline (2012), el enfoque holistico toma
un punto de vista de 360 grados que considera todos y cada uno de los
contactos que un cliente actual o potencial puede tener en su relacion
con la empresa.

2.2. Fijando la vista en el endomarketing

El endomarketing implica un conjunto de conocimientos sistematiza-
dos centrados en el andlisis, diagndstico, organizacion y perfecciona-
miento del cliente interno; reconoce al trabajador como el principal activo
de la organizacion. De alli que supone lograr una fuerza laboral estable,
en constante proceso de formacion, a la que se le aplica tanto el llamado
salario emocional (contrato psicolégico) como el salario monetario (con-
trato econdmico). Se orienta a la fidelizacion del empleado, reconociendo
su valor, posicion dentro de la organizacion, pues sostiene que al dismi-
nuir la rotacion de trabajadores, aumenta la identificacion del empleado
con el proyecto de su razén de ser y filosofia organizacional.

Es una de las aristas del marketing que se inserta, estratégicamente
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en el marketing holistico, al considerar el componente humano como pilar
fundamental en la construccion de ventajas competitivas para el sector
empresarial, en virtud de su impacto en la dinamica del entorno organi-
zacional, el cual es entendido por Prieto, Burgos, Garcia y Rincén (2016)
como la sumatoria de factores que dinamizan e influyen en los compo-
nentes del mercado para la organizacion del trabajo, la generacion de
productos y/o la prestacion de servicios enmarcados en la gestion de
los momentos de verdad y demas procesos operativos que formalizan la
atencion al cliente externo y que posibilitan la construccion de diversos
escenarios en el contexto del mercadeo interno.

Por su parte, Valverde (2008) refiere que el endomarketing es un con-
junto de técnicas que facilitan ofrecer la idea de empresa, sus objetivos,
estrategias, estructuras, dirigentes y demas componentes, a un mercado
constituido por los clientes internos que desarrollan sus funciones dentro
de ella, con el objetivo de incrementar su motivaciéon y su productividad,
destacando las siguientes caracteristicas:

1) El empleado es el cliente interno, a él es a quien debe ofertarse
la idea de empresa. 2) Lo que se vende es la empresa con una serie
de caracteristicas finales entre las cuales se encuentran: mejores condi-
ciones de trabajo, méas participacion en cuanto a la constitucion de los
estatutos, integracion, motivacion y mayor productividad. 3) Para ofrecer
la empresa se necesita de herramientas como un plan de comunicacion
internabidireccional, que en sentido descendente permita fluir adecua-
damente las politicas, objetivos, acciones, procedimientos establecidos
en la organizacion y de manera ascendente para conocer la opinion del
mercado interno (empleados). 4) Estructura gerencial alineada al rol fun-
damental del marketing interno. Y, 5) Establecer como objetivo final la
motivacion de los trabajadores para aumentar la productividad global.

En este sentido, Bohnenberger (2006) comenta sobre el endomarke-
ting que debe verse como la filosofia de gestién que tiene por objetivo
una actuacion eficaz en el ambiente externo de la organizacion, por me-
dio de un microentorno de trabajo adecuado que respete las necesida-
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des y los deseos de los empleados. En consecuencia, esta estrategia
mejoraria el ambiente interno de las pyme a través de la proposicion y
ejecucion de actividades para sus empleados, a objeto de atender y res-
ponder satisfactoriamente a sus necesidades, lo cual tendria un impacto
positivo en el cliente externo.

Cliente interno Empresa u Organizacion

© Buen ambiente de trabajo

o |dentificacion con la
organizacion

« Contrato psicolégico saludable

© Remuneracion justa

* |dentificacion con la tarea

* [ncremento de la seguridad

o Satisfaccion en el trabajo

 Mayores ventas y utilidades

 Reduccion de costos

* Baja rotacion de personal Cliente Externo
 Bajo nivel de conflicto Fdelizado
 Gente més productiva

 Mayor transparencia y honestidad

Figura 2. Beneficios organizacion/cliente interno
Fuente: Elaboracion propia (2017),a partir de la revisién documental

2.3. Revisando el marketing relacional

El marketing relacional se puede definir como la administracion del
cliente mediante la busqueda de su conocimiento, lo cual amerita medir
constantemente sus necesidades, expectativas, gustos y comportamien-
to dentro de su medioambiente (social, cultural, politico), teniendo en
cuenta que estas caracteristicas varian rapidamente en la realidad com-
pleja donde es actor de interés. En palabras de Tolosa y Garcia (2007),
para esta especialidad del marketing, la relacién es mas que una suma
de transacciones, es el vinculo que une a empresa y cliente, pero orga-
nizado y monitoreado en una estructura de datos que facilite hacer rela-
ciones de variables de consumo, habitos y tendencias; todo esto con el
apoyo de las tecnologias de informacioén y comunicacion.

Es una contraposicion al paradigma tradicional transaccional. Asi, el
marketing basado en las relaciones fue tomando impulso con los aportes
de Gummesson (1987), Sheth y Parvatiyar (1995), Kotler y Keller (2006),
Gronroos (1994), Webster (1984), Cristopher, Payne y Ballantyne (1991).
Sus teorias emergentes estan influidas por la globalizacion, la intensidad
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competitiva, los cambios del consumidor, el perfeccionamiento de las es-
trategias del marketing, los avances tecnolégicos, la preocupacion por la
calidad, la orientacién hacia el mercado y los cambios adicionales pro-
ducidos en el entorno en el que operan las organizaciones. Todo ello ha
llevado a que el enfoque transaccional del marketing limite las soluciones
de los problemas actuales y haya sido sustituido por una perspectiva re-
lacional segun Morgan y Hunt (1994), Gummesson (2002), Sheth y Parva-
tiyar (2000). Estos autores coinciden en afirmar que en el actual entorno
competitivo, el cliente se ha convertido en el elemento mas escaso del
sistema, siendo su conservacion mediante las relaciones, y no su capta-
cion, la clave del éxito empresarial.

Con el proposito de orientar las acciones del proceso de relaciones
con el cliente, Chica (2005) propone atender los siguientes objetivos como
fundamentales para: a) Cambiar el concepto de relaciones mediante una
vision integrada y Unica de los clientes (potenciales y actuales), a través
del empleo de herramientas de analisis y el desarrollo de acciones més
inteligentes, b) Gestionar las relaciones con los clientes de una manera
Unica e independiente del canal de contacto, y c) Mejorar la eficacia y
eficiencia de los procesos implicados en las relaciones con los clientes.

En consecuencia, y como bien lo reflejan Kotler y Keller (2006), toda
organizacion que propenda a ser sustentable en el tiempo, debe enfocar-
se en construir vinculos soélidos y perdurables con los clientes, personas
u organizaciones que le pueden aportar al éxito de su gestién de mar-
keting empresarial. Hacia este horizonte deben enfocarse las pyme, en
conocer realmente cuéles son las fortalezas, riquezas, requerimientos,
metas y aspiraciones de sus equipos de trabajo, pero también de sus
socios, clientes, colaboradores, consumidores, usuarios, entre otros. Esto
le garantizara el establecimiento de relaciones estables y permanentes.

Tal relacion por parte del cliente le permite identificarse con la organi-
zacion y hacer recomendaciones sobre la compra de productos y/o ser-
vicios, lo cual evidencia una relacion permanente y profunda, conociendo
tal estado como “relacion cliente-oferente” o “compromiso del cliente”.
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Esta relacion tiene varias fases de acuerdo a Ferrell y Hartline (2012),
iniciando en la conciencia empresarial, compra inicial, cliente repetido,
cliente, comunidad, lealtad y programas de fidelizacion, hasta convertirle
en un cliente satisfecho de la empresa y/o sus productos, teniendo pre-
sente que el valor que realmente diferencia un producto de otro lo deter-
mina el usuario o consumidor y se refleja en las utilidades.

2.4. El marketing mix de las 4P a las 4C

Como es bien sabido, en el campo de la mercadotecnia, el marketing
mix es un clésico, reconocido por las 4P, debido a que involucra cuatro
componentes que son esenciales para hacer competitivas a las empre-
sas: el producto, el precio, la plaza y la promocién, desprendiéndose de
ello que el marketing mix es una combinacion de medios vinculados a un
procedimiento regulado que aprovecha e incrementa las caracteristicas
sobresalientes de la organizacion para afrontar a sus competidores.

Sin embargo, los vertiginosos cambios en la dinamica del marketing,
han derivado en la adopcién de otras premisas que centren su enfoque
en los servicios e informacion que ofertan, en vez de seguir haciéndolo
centrado en el producto que ofrecen. Es por ello que en 1990 Robert Lau-
terborn formula las 4C del marketing mix, cuya propuesta refiere el Equi-
po Vértice (2008) “Robert Lauterborn ha sugerido que las cuatro P del
vendedor se conviertan en las cuatro C del comprador: Producto-Consu-
midor (necesidades y deseos); Precio (costo para el consumidor); Promo-
cién (conveniencia) y Lugar (plaza) (Comunicacion)”(p.30).

Precio Promocion

Conveniencia

Comunicacion

Producto

N NS

Figura 3. Transicion de las 4P a las 4C del marketing mix
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir de la revision documental
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En atencién a esta evolucion del marketing mix, s propio considerar
que las pyme como sector empresarial de potencial competitividad, de-
ben asumir estos cambios vanguardistas en su estrategia de marketing,
con miras a lograr un posicionamiento en el mercado por el impacto que
hacen en sus consumidores, pues a fin de cuentas el marketing mix ayu-
da a las empresas a lograr sus objetivos como bien lo exponen Kotler y
Keller (2006), cuando afirman que la mercadotecnia es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos de individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes.

Es propio destacar que ningun producto debe crearse sin tomar en
cuenta las necesidades del publico al que va dirigido, es decir, el valor
agregado que el producto le ofrece, las condiciones ambientales donde
comprar o adquirir el producto y por supuesto, si el producto se corres-
ponde con lo publicitado. Todo ello hara que el consumidor perciba que
la empresa oferente se enfoque en ély no en el producto en si, logrando
con ello ganar la fidelidad del consumidor, que es a fin de cuentas lo que
toda empresa aspira y que le dara sustentabilidad.

2.5. Acercamiento al marketing social desde las pyme

En la actualidad, el marketing ha dirigido su mirada hacia el marketing
social tratando de lograr vinculos mas firmes y perennes con sus clientes
internos y externos y mas alla, con la colectividad en general. En este
sentido Giuliani, Monteiro, Zombon, Betanho y Lima (2012) expresan que
el marketing social puede entenderse como una estrategia de negocios
que tiene por objetivo crear una imagen positiva de la empresa, la que
busca para eso acciones sociales que le aporten beneficios a la socie-
dad. Y segun Andreasen (2002) se agrupan en tres categorias:

a) Fundamentales:

- El marketing social tiene como base la influencia en el com-
portamiento y no proporcionar informacion o cambiar actitudes.

1 82 | Marketing y Competitividad en las organizaciones



b

~

~

[ Marketing holistico: Disertacién del contexto binacional entre Colombiay Venezuela ]

Migdalia Caridad Faria - Maria Isabel Castellano Caridad - Pedro Herndndez Malpica

- Los programas requieren ser dirigidos a los clientes.

- La planeacion implica un ciclo de seis pasos: escuchas forma-
tivas a los clientes y entorno; disefio de estrategias y tacticas;
acondicionamiento de la estructura organizativa; ejecucion de
pruebas a las estrategias y tacticas; realizacion, y control.

Estructurales:

- Los consumidores objetivos no son homogéneos, por ello se
debe segmentar el mercado para mejorar el programa.

- Toda investigacion debe poseer un modelo o marco de
referencia.

- Los consumidores llegan a comprometerse mediante la obser-
vacion, andlisis, conducta y afirmacion.

- Las estrategias deben adaptarse a la fase en la cual se en-
cuentra cada publico objetivo.

De aplicacion:

- La fase de observacion debe centrarse en prevalecer sobre
las tendencias del consumidor o usuario, ignorando selectiva-
mente o filtrando los mensajes.

- Posterior a la observacion, el comportamiento debe dirigirse a
los beneficios, costos, influencias sociales percibidas y control
sobre el comportamiento percibido. La percepcion mejorada de
los agentes sociales respecto al aumento de beneficios, dis-
minucion de costos, aumento de presion social y aumento del
control de la conducta.

- Sistema de recompensas para mantener los nuevos modelos
de comportamiento.

- El marco tedrico del marketing social debe tener la factibilidad
de ser aplicado a los consumidores objetivo y a la heterogenei-
dad de comportamientos de otros publicos.
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Esto se corresponde con las exigencias de la poblacion, donde los
consumidores y el colectivo social, reclaman que las empresas contribu-
yan de manera determinante en la mejora e incremento de las condicio-
nes generales de la sociedad y no mantenerse solo como oferentes de
productos y servicios que le brinden rentabilidad a la organizacion.

Es por ello que las pyme deben disefiar su plan de mercadeo con-
templando una serie de aspectos asociados al marketing social, que les
permita obtener la informacién necesaria sobre los requerimientos de
la sociedad o comunidad, para en consecuencia, enfocarse a cubrirlas
con productos o servicios. En este orden de ideas, Kotler (2010) plan-
tea una serie de funciones de este tipo de marketing, donde destaca
como la principal, el crear un producto social que cubra una necesidad
gue no esta siendo satisfecha, o disefiar un producto mejor que los que
estan disponibles, donde se tenga en cuenta las conductas éticamente
saludables.

Demanda Demanda I} D Dy da Demanda
Abstracia Insatisfecha Latente Wacilante Irregular Dariina

Figura 4. Demandas del marketing social

Fuente: Elaboracion propia (2017) con base en Kotler (2010)

3. METODO

El estudio se tipifica como descriptivo, explicativo, con un disefio no
experimental, transversal y de campo. La delimitaciéon del universo se
encuentra relacionada con las pyme del departamento del Atlantico, Ba-
rranquilla-Colombia y Maracaibo, Estado Zulia-Venezuela, que desarro-
llan actividades concernientes al sector servicios; 15 empresas de cada
palsy la unidad de informantes fue conformada por personal relacionado
con atencion al cliente por ser un vinculo entre la empresa y el entorno. La
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seleccion de la muestra se realizé mediante el procedimiento intencional,
también denominado como opinatico o estratégico. Para la recoleccion
de informacién, se aplicd un cuestionario con escala Likert, cuya validez
se obtuvo mediante el juicio de cinco expertos y la confiabilidad mediante
prueba piloto obteniendo un valor de 0,814 calculado segun el método
de Hoytt, que le otorga una alta confiabilidad para ser aplicado.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Las pyme son entidades con caracteristicas culturales, con logica
empresarial y emprendimiento muy particulares, asi como dimensiones
con ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los Estados.
Segun la OCDE y CEPAL (2013), las pyme se han establecido en Latinoa-
mérica como un tipo de organizacion empresarial que posee especial
trascendencia social y econdémica para las naciones que integran el con-
tinente. Cabe hacer referencia que el analisis de frecuencia y tendencia
de la variable marketing holistico en empresas de Colombia y Venezuela
arrojo los siguientes resultados:

Grafico 1. Analisis de frecuencia y tendencia de la variable
marketing holistico en Venezuela

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Al observar el Gréafico 1 sobre los resultados del marketing holistico
por parte de las pyme en Venezuela, se evidencia que el marketing mix
y el marketing social presentan una mayor incidencia, seguidos del en-
domarketing y el marketing relacional en las valoraciones dadas por los
informantes.
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En este sentido, el marketing mix, en producto arroj6 que el 66,7 %
de los informantes estuvo “totalmente de acuerdo” y el 20 % “de acuer-
do” en que se ofrece el producto que se requiere. En precio recibié una
valoracion de 53,3 % en la opciéon “de acuerdo” en que los precios son
competitivos y/o se ofertan descuentos por recompra. Seguidamente, la
promocion ubica las respuestas mas marcadas con un 40 % en la valora-
cién “de acuerdo” y “medianamente en desacuerdo”; en la opinién sobre
la promocion un 46,7 % sefiala que es innovadora y se ofrece comunica-
cion oportuna y responsable a los clientes sobre sus productos.

Por dltimo, la plaza recibié un 46,7 % en la escala “totalmente de
acuerdo” pues dispone de puntos de ventas que facilitan la adquisicion
del producto, y un 33,3 % sefiala estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
en que la empresa ofrece varios medios para la compra.

En relacion al marketing social, un 33,3 % esta “de acuerdo” en que
la empresa incluye criterios de responsabilidad social y un 20 % dice
estar “totalmente de acuerdo” en que la empresa participa en redes de
desarrollo con otras instituciones para la solucion de problemas sociales
de su comunidad. Sin embargo, hay opiniones divididas, 33,3 % esta “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” y un 26,7 % se encuentra “de acuerdo”, en
cuanto a si la empresa respeta las normas de seleccion y evaluacion de
proveedores incluyendo criterios especificos de responsabilidad social.

Seguidamente los resultados del endomarketing, presentaron una va-
loracion del 40 % en la escala “totalmente de acuerdo” al medir la moti-
vacion en cuanto a si el personal de la empresa se encuentra satisfecho
con su salario; y un 53,3 % da igual valoracion a la empresa ya que
implementa sistematicamente programas de capacitacion; mientras que
un 46,7 % expreso estar “de acuerdo” en cuanto a que el personal es
promovido de acuerdo a sus competencias dentro de la empresa; y en
relacion a si el personal recibe de sus supervisores instrucciones claras
para su desempefio laboral el 40 % opind estar “totalmente de acuerdo”.

Ahora bien, en cuanto al marketing relacional hay una tendencia a fa-
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vor de las opciones “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo” al responder
el 53,3 % y el 33,3 % que la empresa toma en consideracion los reclamos
y sugerencias del cliente. De igual manera, el 53,3 % estéa “de acuerdo”
con que la empresa ofrece garantia de sus productos y un porcentaje
igual 53,3 % esta “totalmente de acuerdo” en que las empresas cuenten
con una base de datos que contenga la informacién de sus clientes per-
mitiéndoles mantener contacto.

Los datos revelan que los encuestados tienen una proporcion alta,
mas no excelente, en la seleccién de alternativas positivas “totalmente
de acuerdo” y “de acuerdo” en relacion a las dimensiones marketing mix
y marketing social, percibiéndose una ligera baja en las valoraciones de
los elementos estudiados para el endomarketing y marketing relacional.

En lineas generales, de acuerdo a los datos arrojados, es un panora-
ma, favorable para las pyme venezolanas en el desarrollo de la gestion
de marketing holistico, lo cual podria contribuir con un mejor servicio ha-
cia el entorno externo, sin conformarse, pues se deben evitar factores
como la afinidad por el statu quo, donde la gente tiende a alinearse a
la forma en que se encuentran las cosas, paralizando la bdsqueda de
mejoras. Aqui es importante mantener presente lo que sefala Horwath
(2014), cuando dice que el cambio requiere esfuerzo, que la gente pien-
se y actle diferente, y aun mas, el autor afirma que esta afinidad con
lo establecido se encuentra dentro de una organizacion y externamente
con sus clientes. También es prudente dejar claro que en Venezuela las
pyme tienen un singular desenvolvimiento (Lima y Colmenarez, 2014), el
Gobierno venezolano con el control cambiario que ha existido por mas de
una década auspicia la creacion de pequefias empresas como medida
para subvenir las problematicas de la Nacién, sin embargo la historia de
vida de ellas es corta, asegura el autor.

Con la salvedad referida, se observa que los resultados arrojados
coinciden con los obtenidos por Flores y Yapuchura (2012) sobre mar-
keting holistico en la industria hotelera en Puno-Perd, resultando que
las empresas hoteleras usan parcialmente las estrategias de marketing
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holistico para la satisfaccion de las necesidades de los visitantes turis-
tas. Mientras que se alejan un poco de lo expuesto por Ferrel y Hartline
(2012), donde el enfoque holistico toma un punto de vista de 360 grados
que considera todos y cada uno de los contactos que un cliente actual o
potencial puede tener en su relacion con la empresa.

En cuanto a las pyme colombianas, los resultados obtenidos distan de
los reflejados por Venezuela, denotando en el marketing holistico valora-
ciones en dimensiones que se ubicaron en la escala negativa (totalmente
en desacuerdo) por encima de la media. Ante este caso particular, se
infiere que el personal de estas empresas esta consciente de las exigen-
cias del cliente interno y externo, e identifican la necesidad de cumplir lo
prometido para poder mantener una cuota representativa en el mercado,
vision que podria tener su fundamento en que estas empresas se en-
cuentran insertas en una cultura de mayor madurez comercial, dandole
cabida a los didlogos y a las discusiones mediante un regionalismo abier-
to que busca la maximizacion de la apertura de los mercados.

Ahora la lectura de los resultados muestran la necesidad de las pyme
en Colombia de ajustar su estrategia de marketing holistico para lograr
una mayor satisfaccion de su personal, redundando ello en una mejor
prestacion del servicio, la fidelizacion de sus clientes y el establecimiento
de vinculos relacionales de mayor solidez que las posicionen en el interés
de la sociedad al verse retribuida por la empresa y asi puedan formar
parte de los retos que le plantea su pais. A continuacion, en el Grafico 2,
se develan los datos obtenidos:

A T AERE Theh T T [FrT

Grafico 2. Analisis de frecuencia y tendencia de la variable marketing holistico en
Colombia

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

1 88 | Marketing y Competitividad en las organizaciones



[ Marketing holistico: Disertacién del contexto binacional entre Colombiay Venezuela ]

Migdalia Caridad Faria - Maria Isabel Castellano Caridad - Pedro Herndndez Malpica

Las valoraciones de los informantes relacionadas con el marketing re-
lacional estuvieron centradas en la seleccion “totalmente en desacuerdo”
alcanzando valores de 60 % y un 40 % para la opcién “medianamente
en desacuerdo”, en la opinién de los encuestados sobre si la empresa
toma en consideracion los reclamos y sugerencias del cliente; el 86,7 %
esta “totalmente en desacuerdo” si la empresa ofrece garantia de sus
productos y un 73,3 % esta “totalmente en desacuerdo” en que las em-
presas cuentan con una base de datos que contenga la informacion de
sus clientes, permitiéndoles mantener contacto.

Por su parte el marketing mix, en producto el 46,7 % de los informan-
tes estuvo “medianamente en desacuerdo” y el 53,3 % “totalmente en
desacuerdo” que la empresa ofrece a sus clientes justo el producto que
requiere. En relacion al precio recibié una frecuencia de 80 % en la op-
cion “totalmente en desacuerdo”, cuando se le tested en relacion a si la
empresa ofrece precios competitivos y/o descuentos por recompra.

La opinidon mejoro, ligeramente para la promocion, ubicandose las res-
puestas mas marcadas en la valoracion “medianamente en desacuerdo”,
con un 60 % y 66,7 % en los reactivos que indagan sobre la publicidad in-
novadora asi como a la comunicacién oportuna y responsable a sus clien-
tes en relacion a sus productos, respectivamente. Por dltimo la plaza reci-
bi6 una frecuencia de 53,3 % en la escala “medianamente en desacuerdo”
en que la empresa dispone de puntos de venta que facilitan la adquisicién
del producto por parte de sus clientes y un 73,3 % opina estar “totalmente
en desacuerdo” en que la empresa ofrece a sus clientes varios medios
para la compra.

Asi mismo, se observa que el endomarketing presentd una frecuencia
igual del 60 % en la escala “medianamente en desacuerdo” al medir la
satisfaccion ante el salario percibido y la capacitacion, y un “totalmente
en desacuerdo” con el 53,3 % en referencia a la promocién o ascensos;
mientras que el 60 % esta “medianamente en desacuerdo” en que el
personal recibe de sus supervisores instrucciones claras para su desem-
pefio laboral.
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En relaciéon al marketing social, un 53,3 % esta “totalmente en desacuer-
do” en que la empresa incluye en su gestion criterios de responsabilidad
social y un 40 % dice estar “medianamente en desacuerdo” en que la
empresa participa en redes de desarrollo con otras instituciones para la
solucion de problemas sociales de su comunidad. Es tanto un 47,7 % de la
poblacién se debate entre las opciones de “medianamente en desacuer-
do”, y “totalmente en desacuerdo”, en que la empresa respeta las normas
de seleccion y evaluacion de proveedores atendiendo criterios de respon-
sabilidad social.

Los resultados evidenciados en las pyme de Colombia, son coinci-
dentes con los obtenidos por Carvajal y Lopez (2013) sobre Factores de
marketing, organizacionales y de conocimiento para la insercion de la
empresa en el mundo en red, donde dan cuenta que las empresas parti-
cipantes necesitan migrar del siglo XX al siglo XXI, esto es, incorporar un
marketing holistico que se ajuste a las condiciones de la empresa y a las
exigencias de los mercados.

Resulta cuesta arriba lograr un impacto positivo en los clientes, una
actuacion eficaz en el ambiente externo de la empresa, si el cliente in-
terno esta desmotivado, tal como reflejan los valores referenciados. En
este sentido es importante recordar que la satisfaccion (Ahmed, Rafig y
Saab, 2003), es la comparacion realizada entre lo recibido y lo esperado,
resultando de ello disconformidad negativa (menos de lo esperado), dis-
conformidad positiva (méas de lo esperado), o confirmacion (lo que se es-
pera). Por otro lado, es un hecho demostrado que las acciones sociales
responsables de una empresa, tanto internas como externas, contribuyen
a fortalecer suimagen y sirven de insumo para “vender” la empresa como
ejecutora de una gestion de ética saludable, tal como lo sefialan Giuliani,
Monteiro, Zambon, Betanho, & Lima (2012): “el marketing social puede
entenderse como una estrategia de negocios que tiene por objetivo crear
una imagen positiva de la empresa, la que busca para eso acciones so-
ciales que le aporten beneficios a la sociedad” (p.14).

Al observar los resultados de factores asociados al endomarketing
que arrojaron los datos de las empresas estudiadas, se tiene que el pals
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cuyo personal registra mayor satisfaccion es Venezuela con un 40 %,
mientras que Colombia presenta un 60 % en desacuerdo, en especial
con su salario. En este mismo componente del marketing holistico como
es el endomarketing, el personal de las empresas venezolanas esta ma-
yormente satisfecho 53,35 % a favor de que la empresa implementa sis-
tematicamente programas de capacitacion y demuestra su satisfaccion
con la labor de los lideres. Por su parte, Colombia se encuentra insatisfe-
cha en el rubro capacitacion y acompafiamiento que debieran ofrecer los
lideres a su personal.

En cuanto al componente marketing mix, los datos de informantes de
las empresas analizadas en el caso de las empresas en Venezuela, la
gestion de las P de producto y precio estuvieron favorecidas con valora-
ciones por encima de la media, no asi para la P de promocién que estuvo
por debajo, incluso se cuestionaron aspectos éticos en relacion a si se
ofrece comunicacién oportuna y responsable a los clientes en relacion a
sus productos. La P de plaza, igual a la anterior percepcion, estuvo por
debajo de la media. Finalmente, en Colombia los informantes tuvieron
una marcada valoracion por encima de la media en la escala negativa
para las 4 “P”. Inclusive hubo valoraciones de 80 % para opciones como
“totalmente en desacuerdo” en que la empresa ofrece precios competiti-
VoS y/o descuentos por recompra.

Para el marketing relacional se tiene que en las empresas venezola-
nas la valoracion se incrementa positivamente al estar las opciones por
encima de la media. En Colombia la situacion es inversa a la anterior, ya
que todas las valoraciones estuvieron en la escala negativa (totalmente
en desacuerdo) por encima de la media.

El ultimo de los componentes testeado fue el marketing social; los in-
formantes de las empresas en Venezuela reflejan que la posicion en por-
centaje de los datos positivos mejora, pero aun asi se ubican por debajo
de la media. Y en Colombia, las valoraciones se mantienen en su ma-
yor peso en “totalmente en desacuerdo”, marcando el aspecto negativo,
pero cambian de ubicacion, estan muy cercano a la media, alcanzando
en algunos items una frecuencia del 53,3 %, como por ejemplo cuando
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se indaga si incluyen criterios de responsabilidad social en la gestion de
las empresas.

Igualmente, se concluye que a mayor tiempo de constituida una em-
presa, el personal se torna mas consciente de las exigencias de los
clientes externos y del compromiso que tiene la empresa con sus grupos
de interés, incluyendo entre estos al cliente interno (capital humano). Se
mostré como efectivamente la gestion de marketing no debe ser asumida
como la practica de diferentes subdisciplinas referidas a este en forma
fragmentada, ni de desarrollo reduccionista, sino que se hace necesario
considerar el como los actos de marketing involucran diferentes dimen-
siones y estrategias para poder impactar lo fisico, cognitivo y actitudinal,
tales como: el deseo, las emociones, las apreciaciones, las circunstan-
cias, las percepciones, la necesidad de propender a las relaciones in-
teractivas consigo mismo, con otros y con la organizacion, fomento del
dialogo, el compromiso con objetivos planteados, identidad y fidelizacion
del cliente interno (personal) y externo.

En atencion a estos resultados se considera util aportar la formulacion
de lineamientos estratégicos de marketing holistico como apalancador
de las pyme de Venezuela y Colombia, propiciando aspectos relevantes
como los mensajes, comunicacion, promocion, relaciones con el perso-
nal, valores, sensibilizacion al cliente interno y el sentido de pertenencia.
En consecuencia, se propone:

¢ Definir una politica de mercadeo para el posicionamiento del reco-
nocimiento por méritos y productividad en calidad de servicio que
permita la sensibilizacion y motivacion del personal. Determinar
las précticas del marketing holistico a ser aplicadas tomando en
cuenta un diagndstico previo de la situacion, asi como el contexto
interno y externo de la empresa a fin de alinear las estrategias de
mercadeo en torno a la filosofia de la organizacion.

e Comprometer y convocar a los directivos y personal clave y de

confianza como voceros de estos programas, para que con su
experiencia y conocimiento de la empresa den credibilidad a los
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mensajes disefiados para cada situacion especifica analizada. De-
finir una politica de mercadeo base para todas las unidades de la
empresa que incorpore los principios, valores y objetivos de la con-
cepcion del marketing holistico hacia el interior de la organizacion.

* |mpulsar las actividades dirigidas a mercadear a la organizacion,
sus objetivos y relaciones para la fidelizacion del cliente interno y
externo, mediante el desarrollo de la mezcla de mercadeo. Gene-
rar estrategias para optimizar la comunicacion organizacional en la
generacion de la cultura de calidad de servicio.

Estas lineas de direccion son concebidas a partir de la premisa mayor
que parte de la légica de que para que marketing holistico logre conver-
tirse en un apalancador del posicionamiento de las pyme debe impactar
positivamente en los usuarios tanto internos como externos, determinan-
do con anticipacion las necesidades informativas, grado de compromiso
del personal con los objetivos de la empresa, sus relaciones con los clien-
tes, ambiente de trabajo, mercadeo del producto hacia el cliente interno,
la disposicion y actitud interna en funciéon de la percepcion externa.
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