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L a competitividad desde el mercadeo social:
conjuncion estratégica para el fortalecimiento
dela pequefiaindustria zuliana

Ferrer, Juliana*

Resumen

El articulotiene por finalidad analizar laCompetitividad desde el Mercadeo Socia delaPequefialndus-
tria Zuliana. Basada en unainvestigacion descriptiva, de campo se procedi6 arecolectar lainformacion me-
diante un muestreo aleatorio, en relacion al nimero de empresastransformadoras. El universo de estudio fuede
487 pequefias empresas, apartir de donde se obtuvo un tamafio muestral de 59 empresas pequefias de origen na-
cional, seleccionadas al eatoriamente. Se concluye que |as pequefias empresas nacional es poseen un incipiente
nivel competitivo quesemanifiestaen el bajo desarrollo tecnol 6gico, altacapacidad ociosa, sistemasde produc-
ciénineficientey estrategiasempresarial esconvencional esy relacionescon losactoressocial esrestringidos. Se
recomienda aprovechar los resultados parainiciar un proceso de transformacién competitiva que permitainte-
grar lasiniciativas empresarial es con politicas deincentivos concertadas con | os agentes socialesinvol ucrados,
contribuyendo asi a desarrollo endégeno atravésdelablsquedade estrategiasquefortal ezcan lavidafuturadel
sector.

Palabrasclave: Competitividad, mercadeo social, pequefiaempresa, desarrollo endégeno, agentessociales.

Competitiveness in Social Marketing: Srategic
Conjunction for Srengthening Small Industries
inZulia

Abstract

The purpose of this article is to analyze competitiveness from the viewpoint of social marketing for
small industriesin Zulia. Based on a descriptive, field investigation, information was collected using random
sampling related to the number of transforming companies. The universe studied consisted of 487 small compa-
nies, from which asample size of 59 small businesses of national origin was obtained, selected randomly. Con-
clusionswerethat small national businesseshave anincipient competitivelevel manifestedinlow technol ogical
development, high degree of down time, inefficient production systems, conventional business strategies and
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restricted relations with social actors. The study recommends initiating a competitive transformation process
that would permit integrating business initiatives with incentive policies agreed on with the social agents in-
volved, contributing thereby to endogenous devel opment through the search for strategies that strengthen the

future life of the sector.

Key words: Competitiveness, social marketing, small business, endogenous development, social agents.

Introduccion

Hoy, los sectores de actividad empre-
saria viven inmersos en transformaciones ra-
dicales, profundas y globales; cambios evi-
denciados, en la esfera de relaciones donde
operan; exigiendo éstos, formas de interac-
ciénquesin perder lacapacidad paraactuar en
un mercado de competencia, puedan ser capa-
ces de garantizar la cooperacion necesaria,
paratransitar en un mundo incierto.

Frente a ese contexto se definen secto-
res de actividad global, quienes deben ser ca-
paces de redescubrir dimensiones afladidas a
suidentidad, como consecuenciadeesenuevo
orden mundial; identidad que cualificasu des-
tino en €l logro de |os beneficios econdmicos
y sociales.

Perotaesbeneficiosrequieren delainte-
raccion de niveles de competenciay competiti-
vidad de las organizaciones, que garanticen no
6lo reformas de carécter econdmico, sino tam-
bién un proyecto de transformacién globa que
coadyuve a logro de ventagjas competitivas.

Dichas ventgjas requieren de una vi-
sién estratégica de las organizaciones que
debeser incorporadaen el andlisisdelasreali-
dades econdmicasy en € disefio de politicas
parael desarrollo. Taesiniciativas generaran
reglas formales einformales, que propiciaran
la participacion de sectores de la sociedad en
labusqueda de acuerdos consensuados, por €l
logro respuestas distintivas en el mercado na-
cional einternacional.

Por supuesto, iniciativasdeestetipo re-
quieren de procesos educativos y culturales

gue conduzcan alas organizaciones a una ac-
tuacion basada en la cooperacion y las alian-
zasestratégicas, afin delograr un uso efectivo
de los recursos y la existencia de mercados
eficientesdefactores, bienesy capitales; pero
también de unapuestaalacompetitividad y el
didlogo socid, afin de canalizar los potencia-
lesnacionalesy regionalesy obtener |a capa-
cidad intrinseca y particular necesaria para
operar con éxito en los mercados dentro del
ambito global, situacion revelada desde la
competitividad microsistémica.

Surge de tal reflexion la presente po-
nencia, lacual analizalacompetitividad desde
el mercadeo social como estrategia empresa-
rial y lasposibilidades ciertasde desarrollo en
|aempresa venezolana; particularmente en el
caso de |as pequefias empresas zulianas.

1. Perspectivadelasreformasy
susimpactos en la competitividad
delos sectores

Hoy se evidencia como |os proyectos
de reforma en América Latina han fracaso.
Después de un breve repunte a principios del
decenio de 1990, €l crecimiento se ha hecho
cadavez maslento. Muchosdelospaisesdela
region sufren recesiones, depresionesy crisis,
algunas de las cuales han acanzado niveles
sinprecedentes, querecuerdanalosdelaGran
Depresion (Stiglitz, 2003). Paragran parte de
laregion, lareforma no sdlo no ha generado
crecimiento, sino que en muchos casos ha
contribuido aaumentar ladesigualdad y lapo-
breza.
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Pero, los fracasos de las denominadas
reformas orientadas a mercado no implican
que se deba volver a pasado, y para quienes
estan decididosalograr un crecimiento demo-
crético, equitativo y sostenible, esto represen-
taun desafio. Pero, es evidente que no existe
unaalternativa Unica; cada pais debe elegir la
opcion que mejor se adapte a sus circunstan-
ciasy asu poblacién (Stiglitz, 2003).

Los criticos de lareforma sefialan, que
el crecimiento no fue sostenible, y ademas ex-
puso alos paises, anuevas causas de volatili-
dad. Esta, suele asociarse con un aumento de
la pobreza; debido a que son los sectores mas
pobresdelasociedad |osque normal mente su-
fren conmayor rigor lasconsecuenciasdel au-
mento del desempleo; por afladidura, algunas
delas reformas son en si mismas la causa di-
rectadel aumento de la pobreza.

Inclusive, es interesante observar,
como los que creen en las bondades de las re-
formas han comenzado a moderar su optimis-
mo; aducen que las economias saldran de la
recesion, que se reanudara el crecimiento,
pero pocosdeellosseatreven aexpresar laes-
peranzaderecuperar €l tipo decrecimiento vi-
goroso que caracteriz6 los deceniosde 1950 y
1960 (Stiglitz, 2003).

Recuérdese como las reformas del
Consenso de Washington, apesar de sus bue-
nasintenciones, aumentaron lavulnerabilidad
de los paises de la region reflgjados en: Au-
mento delaexposicion delos paisesal riesgo,
sin acrecentar su capacidad de hacer frente a
ese riesgo; desequilibrio en las reformas ma-
croecondémicas, al asignar demasiada impor-
tanciaalaluchacontralainflaciony no aten-
dian el desempleo y la blsqueda de un creci-
miento sostenible; eincentivo delasreformas
alaprivatizaciény €l fortalecimiento del sec-
tor privado; pero muy pocaimportanciaa me-
joramiento del sector publico.
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Es importante agregar ademés, como
en el Consenso de Washington se le dio poca
importancia a la pobreza, quizés porque se
creiaque con el tiempo los beneficios del cre-
cimiento se filtrarian hacia abgjo (Stiglitz,
2003). Sin embargo, existen pocos motivos
para pensar que eso pudiera suceder y lo mas
probable es que hayan agravado el problema
de lapobreza.

Por €ello, hoy se hallan en plena activi-
dad, diversas lineas de discusion sobre los su-
puestos econdmicos que han orientado el desa-
rrollo en las Ultimas décadas. El debate en cur-
S0 NO aparece como un debate hacia el interior
de laacademia, en donde diversas escuelas de
pensamiento o personalidades defienden deter-
minadosenfoque surgidos de su propiaespecu-
lacion. Esta fuertemente influido por las difi-
cultades del pensamiento convencional marca-
das por metodologias de trabajo; ejemplifica
das por procesos como |os problemas experi-
mentados por laseconomiasdel Sudeste asiéti-
0, las graves crisis observables en economias
en transicién, como larusa, las inestabilidades
pronunciadas en los mercados financieros in-
ternacionales, los desgjustes y las polarizacio-
nes socialesen regionescomo Américal atina,
entreotros (Kliksberg, 2004) olvidando lacon-
dicion potencia del ser humano.

En términos de potencialidades, Sen
(2002) analiza detalladamente esta vision ge-
neral en € caso del ser humano. Sefidla que
constituye un progreso considerable el nuevo
énfasis puesto en los mismos, pero que debe
entenderse que €l ser humano no es sdlo un
medio del desarrollo, sino, su fin Gltimo. Esa
vision no debe perderse de vista, dado que en
Ultimainstanciael desarrollo eslaampliacion
de la capacidad de la poblacion para realizar
actividades el egidas libremente sin necesidad
de construirlos en instrumentos para el desa-
rrollo.
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Desde la misma perspectiva Kliksberg
(2004) destaca como se ha focalizado dema-
siado en laestabilidad de los precios, més que
enel crecimientoy laestabilidad delaproduc-
cion. Sehafalado enreconocer queel fortale-
cimientodelasinstitucionesfinancierasestan
importante para la estabilidad econdmica,
como controlar el déficit presupuestario y au-
mentar laofertadedinero. Sehacentradoenla
privatizacion, pero se ha puesto demasiada
poca atencion a la infraestructura institucio-
nal, queesnecesariaparahacer quelosmerca
dos funcionen y generar niveles de ventgjas
competitivas.

Entanto, el Banco Mundial (2000), de-
sarrollaendetallelavision dequetodo el tema
delas organizaciones debe ser incorporado al
andlisis de las realidades econémicasy €l di-
sefio de politicas. Entiende, como tales, a
conjunto dereglasformaleseinformalesy sus
mecanismos de g ecucion queinciden sobreel
comportamiento de losindividuosyy las orga-
nizaciones de una sociedad. Entre las forma-
les se hallan |as constituciones, leyes, regula-
ciones, entre otros. Entre lasinformales estén
laética, laconfianza, |os preceptos religiosos
y otros codigos. Sefidlacomo las prescripcio-
nes de politica del Consenso de Washington
ignoran el rol potencial queloscambiosenlas
instituciones pueden jugar en acelerar €l desa-
rrollo econémico y social.

Entonces, lavision que apareceeslade
que no esviable el desarrollo social sin creci-
miento econémico pero el mismo, asuvez, no
tendré carécter sustentable sino esta apoyado
en un intenso crecimiento socia (Kliksberg,
2004). Debemos ir més alé de la estabiliza-
cion financiera. Debemos abordar |os proble-
mas del crecimiento con equidad alargo pla-
z0, basedelaprosperidady el progreso huma-
no. Debemos prestar especial atencion a los
cambios institucionales y estructurales nece-

sarios paralarecuperacion econémicay el de-
sarrollo sostenible. Debemos ocuparnos de
los problemas sociales.

Ahora bien, con miras a lograr una
asignacion efectiva de recursos resulta clave
la existencia de mercados eficientes de facto-
res, bienesy capitales. Esto es una condicion
ali donde €l concepto de gestién es pluridi-
mensional y apuesta por la competencia, la
cooperaciony el didlogo socia, afin de cana-
lizar los potenciales nacionales y desarrollar
asi |acapacidad necesariaparaoperar con éxi-
to en el mercado mundial.

2. Dimension proactiva para
el desarrollo enddgeno nacional:
el mercadeo social

En el escenario actual de transforma-
ciones econémicas, organizativas, tecnol 6gi-
cas, politicas e ingtitucionales, conviene
adoptar unavision de la dindmica econdmica
y social, que permitaconsiderar lasrespuestas
de los actores econémicos y, asi, identificar
los mecanismos del desarrollo econémico.
Los estudios tedricos y los andlisis de expe-
riencias de reestructuracion productivay de
dinamica urbana y regional han permitido
conceptualizar el desarrollo endégeno como
unainterpretacion Util parael andlisisy parala
accion (Vézquez, 2002).

Lateoriadel desarrollo endégeno con-
sideraque laacumulacién de capital y € pro-
greso tecnol gico son, sin duda, factores cla-
veen el crecimiento econémico. Propone que
el desarrollo econémico se produce como
consecuencia de |os procesos que determinan
la acumulacion de capital, como son la crea-
ciony difusién delasinnovacionesen el siste-
ma productivo, la organizacion flexible de la
produccién, la generacion de economias de
aglomeracién y de diversidad en las ciudades
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y €l desarrollo delasinstituciones. Pero, ade-
més, identifica una senda de desarrollo auto-
sostenido, de carécter enddgeno, a argumen-
tar quelosfactores, que contribuyen al proce-
so de acumulacion de capital, generan econo-
mias, externas e internas, de escala, reducen
los costes generales y los costes de transac-
ciény favorecenlaseconomiasdediversidad.

Al hablar de Desarrollo Enddgeno, este
significa desarrollo desde adentro. Es un mo-
delo socioeconémico en el que las comunida-
desdesarrollan sus propias propuestas. Es de-
cir, e liderazgo nace en la comunidad, y las
decisiones parten desde adentro delacomuni-
dad misma. (Gobierno en linea, 2006). Este
busca |a satisfaccién de las necesidades basi-
cas, la participacion de la comunidad, la pro-
tecciondel ambientey lalocalizacion delaco-
munidad en un espacio determinado. Busca
quelosprocesoslocalesy globalessecomple-
menten. Sumetaesel desarrolloenel nivel lo-
cal, delacomunidad, pero que trascienda ha-
ciaarriba, hacialaeconomiadel pais, haciael
mundo.

Entonces, un modelo de desarrollo en-
ddgeno, estaorientado al crecimiento produc-
tivo coninclusion social. Sefundamentaen el
papel rector y orientador del Estado para la
creacion de un nuevo tejido productivo cuyos
sujetos sean actores con sentido de riesgo, in-
novadores, donde participan sectoresvincula-
dos ala economia popular, pequefios, media-
nos y grandes empresarios. El desarrollo se
fundamenta en la diversificacion de la pro-
duccion de bienesy servicios, vinculadaalas
diversas cadenas productivas.

Asi, el desarrollo econémicoy ladingd
mica productiva dependen de laintroduccion
y difusion de las innovaciones y el conoci-
miento, que impulsan latransformacion y re-
novacion del sistema productivo, ya que, en
Ultimo andlisis, la acumulacion de capital es
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acumulacion de tecnologia y conocimiento.
Paraque ello seaposible, es necesario quelos
actores queintegran el sistema productivo lo-
cal, tomen |l as decisiones adecuadas de inver-
sion en tecnologia y organizacion (Maillat,
1995; Freeman y Soete, 1997).

Ahorabien, losprocesosdedifusionde
las innovaciones y del conocimiento estan
condicionados por el entorno (sistemade em-
presas, instituciones, actores econémicos y
sociales) enlosquelasempresastomanlasde-
cisionesdeinversion. Las empresasinvierten
en tecnologia y conocimiento con €l fin de
mejorar su rentabilidad y su posicionamiento
competitivo, pero sus necesidades y sus res-
puestas estan condicionadas por € contexto
enel querealizan su actividad productiva. Los
resultados dependen, por lo tanto, de lo que
suscompetidoreshacen, del tipo derelaciones
guelas empresas mantienen con el entorno, y,
en definitiva, del carécter innovador o no del
entorno (Véazquez, 2002).

En las Ultimas décadas, la cuestion del
crecimiento econémicoloca nosehavistofa-
vorecido sdlo por la formacion y consolida-
cion delossistemas de empresas sino también
por los cambios en la organizacion de las
grandes empresas y por la proliferacion de
alianzasy acuerdos estratégicos entre las em-
presas (Vazquez Barquero, 1999; Aminy To-
maney, 1997). Laadopciondeformasmésfle-
xibles de organizacion de las grandes empre-
sasy grupos de empresas ha permitido mejo-
rar su eficienciay competitividad y desarrolla
nuevas estrategias territoriales desplegando
redesde plantas subsidiariasmasautonomasy
més integradas en €l territorio.

Asi, lasnuevasformas de organizacién
de las empresas y las nuevas estrategias em-
presariales han permitido alasempresas utili-
zar maseficientementelosatributosterritoria-
lesy obtener ventajas competitivas utilizando
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la congruencia manifestada en e mercadeo
social; produciendo iniciativas paralamejora
de la competitividad en las empresas involu-
cradas.

ParaPatrick (2002) el marketing social
implica el cambio de actitudes, creencias y
comportamiento delosindividuoso delasor-
ganizacionesenbeneficiodelasociedady que
la transformacién social debe ser proposito
fundamental.

Higgins (2002) afirman como el mar-
keting social involucrabatambién otrosfacto-
res ademés de |las ideas, como actitudes, cre-
encias y comportamientos. Proporcionaron
una nueva definicion de marketing social:
Una organizacion conduce todos sus esfuer-
zos haciaun grupo (agente de cambio), el cual
intenta persuadir a otros (adoptadores o mer-
cado meta) aque acepten, modifiquen o aban-
donen ciertas ideas, actitudes, précticas y
comportamientos.

Asi, e marketing social manifiesta
como campo de accion no solamente el &mbi-
to delaempresa, sino también extiende a aso-
ciacionessinfinesdelucro, fundaciones, enti-
dadesreligiosasy al Estado. Estos campos de
accion incluyen, las acciones de tipo socia y
humanitarias que realizan las empresas, para
queel sector pblicolasasocieadllasbajouna
preocupacion por lo social, lo humanitario y
lo ecoldgico (Mendive, 2005).

Visto desde esta perspectivael Marke-
ting Social, representa una aplicacion de los
principios metodol6gicos y técnicas, para
atender en un determinado publico en pro de
su beneficioy el detodalasociedad porquesi
setiene en cuenta, que el concepto de Marke-
ting serelacionacon |las necesidades humanas
y S éste, serelaciona con lo socia se deben
entonces satisfacer con la creacién de un pro-
ducto social.

Dealli que, el marketing social seauna
disciplinaque este en pleno desarrollo, y para
ser vez mas eficaz, no debelimitarse alaapli-
cacion de la metodologia del marketing co-
mercial, sino que deben incorporarse ideas de
otras disciplinas, atento a que los problemas
sociales son complejos e interrelacionados.
Por lo tanto, se considerael aportedediscipli-
nascomo lapsicologia, sociologia, antropolo-
gia, derechoy ciencias de laeducacion (Men-
dive, 2005).

Resultaimportante destacar como pun-
tos clave de ladefinicion del marketing social
(Pérez, 2004):

e Corporacién: deja abierta la posibilidad
de que el marketing social seimplemente
en empresas privadas, organizaciones fi-
lantrépicas, organizaciones no guberna
mentales y entidades gubernamentales
responsablesdel bienestar delasociedad.

e Causas sociales: se relacionan directa-
mente con programas de marketing so-
cial. Deahi quevariasempresasdel sector
privado se encuentren participando de
manera conjunta en varios programas so-
ciaes en busca del bienestar de la comu-
nidad.

e Responsabilidad social dentro delaorga-
nizacion en el &rea de recursos humanos,
en la operacion, en finanzas o en otros
campos funcionales de la organizacion y
coparticipacion responsable de los pro-
veedores y demas organizaciones 'y em-
presas que col aboran con laorganizacion.
Todos aquellos que cohabitan en un mis-
mo espacio deben participar enlarespon-
sabilidad que setiene haciael bienestar de
la sociedad.

Asi, la formacién y desarrollo de las
empresas, las nuevas formas de organizacion
y lasalianzasestratégicasy el mercadeo social
desarrollado por las empresas permiten obte-
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ner economias (externas e internas, segiin los
casos) de escala en la produccion pero tam-
bién en la investigacion y desarrollo de los
productos (cuando lasalianzas afectan alain-
novacion), asi como la participacion de los
agentes-actores involucrados en el mercadeo
social.

3. La competitividad estratégica
en sectores de actividad
empresarial

Desdeel plano netamente econémicoy
demercado, unaseriedeautores (Etkin, 1996,
Cortina1998, Kelly, 1996) contrastan susopi-
niones y entre ellos, Porter (1985, 1990,
1999), quien afirma, como la estrategia com-
petitivadebe surgir deunacomprensién sofis-
ticada delasreglas de competencia que deter-
minan o atractivo de un sector industrial. La
intencién Ultima de la estrategia competitiva
esel tratar e idealmente establecer estrategias
que beneficien alaempresa.

Para Porter (1990) el punto de partida
paraestudiar el origen de la competitividad,
no eslafirma, ni lanacién, sino laindustria
en su conjunto. Al hablar de la competitivi-
dad delasnaciones serefierealosresultados
delasindustrias en su conjunto pertenecien-
tes a una rama de actividad especifica. Los
resultados son determinadostanto por lascir-
cunstancias especificas que afectan a cada
industria, como por | as condiciones naciona-
les que lacircundan.

Seguin lo planteado por Kelly (1996) y
Hernandez (1998), €l interés por lacompetiti-
vidad tiene susraices en reflexiones de econo-
mistasdediferentesescuel as, quienesestudia-
ron laposicién dominante de un contexto res-
pecto aotro, en un momento dadoy las causas
delasuperioridad deun paisy estrategiaspre-
vistas paralograrla.
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Sinembargo, enlasultimasdécadaslas
luchas por |os mercados se han vuelto unane-
cesidad de las potencias mundiales y la com-
petitividad surge como elemento fundamental
de éxito de las economias nacionales (Fran-
ces, 1996).

Ahora bien, para entrar a analizar el
concepto de competitividad se hace necesario
conocer de alguna forma, determinados con-
ceptos preliminares que forman parte de los
elementos esenciales propuesto por |os auto-
res, uno esel deventajacompetitivaretomado
por Etkin (1996), quien afirmaque laventaja
competitiva es un concepto relativo; la dife-
renciao atributo distintivo, que unaempresao
sector fabril tiene respecto de otros sectores, o
bien respecto de los requerimientos del con-
texto.

Esta ventgja puede consistir en la mag-
nitudy calidad delosrecursos, respuestadelos
canades de distribucion, ubicacion espacial,
menores tiempos de produccién o disponer de
informacién vital paralos negocios. Mantener
y desarrollar estadiferenciao ventajacompeti-
tivaeslatareadelasunidadesdenegocio. Y la
integracion eficiente de esas unidades en un
conjunto se logra mediante el disefio de la es-
trategia competitiva (Etkin, 1996).

Es importante destacar como para al-
gunos autores (Etkin, 1996; Romero et al.,
1998), la definicion de competitividad es un
concepto ambiguo, yaque paraellosal definir
el concepto como, la capacidad de competir,
setornaimpreciso, porque se hablade aptitud,
de talento para gjercer o llevar adelante una
funcién o una actitud; cuando se habla de ca-
pacidad paracompetir, aparecen inmerso mu-
chos elementos que dependen del contexto en
€l cual se desenvuelve la empresa o sector.

Por tanto, para Etkin (1996) la compe-
titividad se refiere a una capacidad, una acti-
tud particular, un estado o atributo de laem-
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presa, un modo defuncionamiento queescon-
gruente con larealidad delosmercados abier-
tos donde hay que enfrentar amenazasy desa-
fios cotidianos.

Hamel y Prahaad (1995), introducen
elementos fundamental es paralacompetitivi-
dad: el primer elemento, €l liderazgo intelec-
tual queno esmésquedesarrollar lavisién fu-
turagquetengalaempresaparahacer crecer las
fuerzas matrices, que se necesitan paralograr
la funcionaidad, competencias esenciales y
relaciones con los clientes. El segundo ele-
mento eslagestion de las sendas migratorias,
es decir, adquirir preventivamente conoci-
mientossobrelaformacémo laempresasere-
laciona desde le punto de vista de su macro-
ambiente, y dentro de la gestion de senda,
también incluyelanecesidad de hacer partici-
peatodoslosintegrantes delaindustriacomo
entes pasivos de esarelacion entre el microy
el macroambiente y tercero laincorporacion
activay congruente del competidor; incorpo-
rando asi, unaapropiadaestrategiade posicio-
namiento en el mercado, maximizando |a fi-
cienciay productividad y, logrando unainte-
raccion competitiva; ademés de construir una
red mundial de proveedores para garantizar
siempre un producto a tiempo.

En otraperspectivaOltra(1995) refiere
la competitividad como una condicién previa
esencial para que haya crecimiento en lapro-
duccion, mejoraen el nivel deviday enel em-
pleo. Este autor plantea que lacompetitividad
implica: Unos productos de més valor, tanto
en los mercados interiores como en |os exte-
rioresllevando amésempleo, y unamejorade
larentabilidad, quelleve aun aumento de las
inversionesalo que supone méasempleo alar-
go plazo.

Existen otros autores, que conjugan el
plano econémico y de mercado, con €l plan
social y de compromiso con las comunidades

en su conjunto (Martin, 2001; Ortiz, 1998; Ri-
vas, 1998; Cortina, 1998; Etkin, 1996). Entre
ellos Cortina (1998), refiere de maneraexpre-
sa como las empresas que se conducen ética-
mente, terminan siendo competitivas. Lacla-
ve de la competitividad es fundamental; al
principio se tiene sensacion de que existe una
incompatibilidad entre ética y competitivi-
dad, que ambas variables, no pueden interac-
tuar; a hablar de competitividad se tiene la
ideade que essinbnimo de desal ojar al adver-
sarioy, por lotanto, no parece que puedacom-
paginarse mucho una conducta ética.

Sinembargo, estudiosrealizadosdesde
finales de los ochenta, han demostrado que
existe una correlacion positiva entre ambas
dimensiones, porque una empresa ética es
mas competitiva; entendiendo por competiti-
vidad el deseo de permanecer en el mercado a
largo plazo con un beneficio suficiente quele
permitaser durable (Cortinaet al., 1997; Cor-
tina, 1998).

Para Cortina (1998) una empresa es
competitiva cuando puede generar beneficio
suficiente para permanecer en el mercado a
largo plazo; porque €l interés principal de la
empresa es fundamentalmente la durabilidad
y no tanto laidea de negocio acorto plazo. A
una auténtica empresa, lo que le interesa es
durar alargo plazo con un beneficio suficien-
te; y aestaempresaes laque se puede llamar
competitiva.

Visto el problemadesdelacompetitivi-
dad sistémica (CEPAL, 2001), un sector de
actividad econémicaen general no es compe-
titivo por si mismo, si no cuentacon un entro-
no de apoyo a proveedores, 0 Servicios orien-
tados alaproduccion, o unapresion competi-
tivabasadaen las alianzas. Lacompetitividad
en el nivel micro esta basada en esa interac-
cion. El aprendizaje por interacciones estraté-
gicasesclaveen el proceso deinnovacion, es-
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pecidmente cuando se constituyen ventajas

competitivas dinamicas. Este nivel contiene,

Capacidad de gestion, Estrategias empresa-

riales, Gestion de la innovacion, Mejores

précticas en el ciclo completo de produccion,

Integracion en redes de cooperacién tecnol 6-

gicas, Logistica empresarial, Interaccion de

proveedores y productores.

Igualmente, el elemento ético del nivel
meta, es un factor de innovacion dentro del
mundo empresarial; una dimension vital im-
plicitaen la culturaorganizacional, que lleva
no solamente agenerar ventajas competitivas,
sino que ademas fomenta la apertura de mer-
cadoscon un poco deimaginaciény racionali-
dad. Estos Gltimos, unidoslacredibilidad y la
innovacion, favorecen lacompetitividad dela
empresa, sin tener que salir de la l6gica em-
presaria del mercado.

Ahorabien, el concepto de“competiti-
vidad sistémica’ constituye un marco derefe-
rencia para los paises tanto industrializados
como en desarrollo. Hay dos elementosquelo
distinguen de otros conceptos dirigidos a de-
terminar los factores de la competitividad in-
dustrial (Esser et al., 1996):

e La diferenciacion entre cuatro niveles
analiticos distintos (meta, macro, meso y
micro), siendo en el nivel metay macro
donde se examinan factores talescomo la
capacidad de una sociedad y el Estado
paralaintegracion y la estrategia, mien-
trasque en el nivel meso donde se estudia
la formacion de un entorno capaz de fo-
mentar, complementar y multiplicar los
esfuerzos al nivel micro de laempresa;

e Lavinculacién deelementos pertenecien-
tesalaeconomiaindustrial, alateoriade
lainnovacion y ala sociologiaindustrial
con los argumentos del reciente debate
sobre gestion econémica desarrollado en
€l plano delas ciencias politicas.
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Asi, las empresas se hacen competiti-
vas al cumplirse dos requisitos fundamenta-
les: primero, estar sometidas a una presion
competitiva que las obligue a desplegar es-
fuerzos sostenidos por mejorar sus productos
y su eficiencia productiva; segundo, estar in-
sertasen redesarticuladas dentro delascuales
|os esfuerzos de cada empresa se vean apoya-
dos por toda una serie de externalidades, ser-
vicios einstituciones. Ambos requisitos estan
condicionados a su vez por factores situados
en el contexto macroeconémicoy politico-ad-
ministrativo.

Surgede estosantecedentesla“ compe-
titividad sistémica’ basada en el reciente de-
bate delaOCDE. Susreflexionespartieron de
un fendmeno observado en numerosos paises
en desarrollo, que eslainexistenciao lainsu-
ficienciadeun eficaz entorno empresarial; se-
mejante fenémeno puede impedir que el rea-
juste estructural fomente el desarrollo indus-
trial aun cuando la estabilizacién a nivel ma-
cro hayasido exitosa; dado que laausenciade
un entorno eficaz restringe lacapacidad delas
empresas para desarrollar una competitividad
duradera. Sucede que éstas no pueden concen-
trarse en la actividad productiva central que
las hace competitivas, por verse obligadas a
desarrollar produccionesy servicios internos
gue a otras empresas | es basta con adquirir o
explotar como efectos externos (Esser et al.,
1996).

Asi, los paises més competitivos po-
seen: Estructuras en el nivel meta que pro-
mueven lacompetitividad, un contexto macro
que ejerce una presion de performance sobre
las empresas, y un nivel meso estructurado,
dondeel Estadoy losactores socialesdesarro-
Ilan politicas de apoyo especifico, fomentanla
formacion de estructuras 'y articulan los pro-
cesos de aprendizaje anivel delasociedad, y
un gran nimero de empresas situadas en €l ni-
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vel micro que buscan simultdneamente la efi-
ciencia, calidad, flexibilidad y proactividad,
estando muchas de ellas articuladas en redes
de colaboracién mutua.

Asi, un desarrollo industrial exitoso no
selogrameramente através de unafuncién de
produccién en el nivel micro, o de condicio-
nesmacroeconoémicasestablesen el nivel ma-
cro; sino también por laexistenciade medidas
especificas del gobierno y de organizaciones
privadas de desarrollo orientadas a fortalecer
la competitividad de las empresas.

La competitividad sistémica tiene co-
mo premisalaintegracion social, adiferentes
niveles, exigiendo no solo reformas econdmi-
cas, sino también un proyecto de transforma-
ciéndelasociedad. Latareapendienteen mu-
chos paises en desarrollo y en transformacion
radica en superar la fragmentacion socia y
mejorar lacapacidad deaprendizaje, antetodo
la capacidad para responder con prontitud y
eficaciaalosrequerimientosde ajuste. Lafor-
macion de estructuras a nivel de sociedad,
como complemento de la formacién de es-
tructuras a nivel econdmico, eleva la capaci-
dad de los diferentes grupos de actores para
articular susinteresesy satisfacer entre todos
los reguerimientos tecnol 6gico-organizati-
VoS, socialesy ambientales, entre otros.

Por €ello, una orientacion tendiente ala
solucién conjunta de problemas presupone
unaclaraseparacion institucional entre el Es-
tado, laempresa privaday |las organizaciones
intermedias. S6lo esaseparacién hace posible
la organizacion auténoma, los procesos de
aprendizaje independientesy €l desarrollo de
unagran capacidad de anticipaciony respues-
ta. Unavez implantadala separacién deinsti-
tuciones, es posible que surjaun Estado auto-
nomo y eficiente a tiempo que los grupos de
actores sociales privadosy publicos se mues-
tran dispuestos a cooperar y articularse entre

si enlosnivelessupra, nacional, regiona y lo-
cal, sobre todo anivel de lamicrosistémica

El mésimportante destacar quelosele-
mentos microsistémicos aseguran la coordi-
nacion en y entre los cuatro niveles sistémi-
cos; bajo la disposicién a didogo entre los
gruposimportantes de actores social es, dispo-
sicion que ayuda a cohesionar esfuerzosy a
canalizar conjuntamente el potencial creador
delasociedad. Los diaogos son imprescindi-
bles parafortalecer |as ventajas nacionales de
innovacion y competitividad y poner en mar-
cha procesos sociales de aprendizaje y comu-
nicacion. Losdidogos fundamentan ladispo-
siciony laaptitud paraimplementar unaestra-
tegiade mediano alargo plazo convistaal de-
sarrollo tecnolégico-industrial orientado ala
competitividad. Esta capacidad exige un ele-
vado nivel deorganizacion, interacciony ges-
tién por parte de los grupos nacionales de ac-
tores, que deben procurar finalmente unages-
tién sistémicaque abarque alasociedad en su
conjunto.

4. Dimensionesdela
competitividad y sus evidencias
en el mercadeo social. Algunos
resultados paralaregién zuliana

Lacompetitividad constituye un marco
dereferencia para visualizar que un sector de
actividad no podradiferenciarse por si mismo,
sino cuenta con el apoyo de un nivel macroy
meta, donde se examinen la capacidad de la
sociedady el Estado paraintegrar laestrategia
de crecimiento del sector, un nivel meso don-
deseestudialaformacion de un entorno capaz
de fomentar €l crecimiento y un nivel micro
gue haga énfasisen la€eficiencia, calidad, fle-
xibilidad y proactividad, basada en redes de
cooperacion entre las empresas del sector y
los actores involucrados.
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Para fines del presente articulo solo
fueron tratados resultados de la informacion
acercadelamicrocompetitividad sistémicaen
las Pequefias Industrias de la Region Zuliana,
serealiz6 unaencuestapor muestreo aleatorio
simple a empresas caracteristicas del sector.
Paratal fin, se utilizo el registro que (CEIO,
2003) de laFacultad de Ciencias Econémicas
y Sociales mantiene de las empresas de lare-
gion, resultado de investigaciones anteriores.
En dicho registro aparecen un total 1348 em-
presas, delas cuales el 67% (503) son peque-
fas, dedicadas alatransformacion de produc-
tos metal mecanicos.

Es importante destacar que este sector
representa cerca del 58% de la produccion de
lazonaen términos de transformacion. A par-
tir delarealizacion de unamuestrapiloto, con
la que se evalud € procedimiento muestral y
el instrumento, se calcul6 lavarianza, lacua
se situd en 0,065; igualmente, sefijo un error
del 5%y unaconfianzadel 95%, |o que deter-
minod un tamafio muestral de (59) selecciona-
das aleatoriamente considerando sdlo las de
origen nacional; asimismo de la administra-
cién del instrumento de recoleccién sobre las
empresas seleccionadas se recogieron |os re-
sultados que se exponen a continuacion.

EnlaTablal serecoge ladistribucion
delamuestraen cuanto alacapacidad ociosa,
losvaloresson altos parael total delasempre-
sas, sdlo queen €l caso delasempresascon ca-
pital nacional la situacion es particularmente
grave (68%), de capacidad ociosa frente aun
32% de capacidad utilizada.

Asimismo la empresa nacional por lo
genera realiza una produccion por pedidosy
disefio puntual, registrando una especialidad
de solo un 22% (Tabla 2).

Igualmente en laTabla 3, puede obser-
varsecomo el nivel dedesarrolloy adaptacion

478

Tablal
Capacidad utilizada vs.
Capacidad ociosa

Origen Capacidad Capacidad
utilizada (%) ociosa (%)
Naciona 32 68
Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).
Tabla 2
Nivel de especializacion (%)
Origen Nivel de Especializacion
(%)
Naciona 22
Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).
Tabla 3

Desarrolloy adaptacion tecnol6gica

Origen Desarrollo (%) Adaptacion (%)

Nacional 8 92
Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).

tecnol dgica, donde solo el 8% de laindustria
nacional, hace desarrollo; frente aunaadapta-
cién del 92%, lo quedenotalasdificultadesde
la pequefia empresa zuliana para enfrentarse
de maneraproactivaalasexigenciasdel cam-
bio tecnol gico.

En términos de certificacion de calidad
seobservacomo solo un 10% delaempresana-
ciona lleva adelante un aseguramiento de la
calidad activo, por lo que puede afirmarse que
en su mayoria contindian con certificacion en
proceso; lo que denota unatendenciaacumplir
con requerimientos de calidad, més por laexi-
genciadel principa cliente (PDV SA) que por
unreal compromiso conlagestion delacalidad
de productosy servicios (Tabla 4).

EnlaTabla5 puedeobservarsecomoel
80% de las empresas pequefias desarrollan su
sistema de produccin en base a pedidos, esto
como respuesta a una baja en su capacidad



Tabla 4
Certificacion de calidad de empresas
nacionales
Concepto Tota de (%)
empresas
Certificados 6 10
En proceso 13 90

Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).

Tabla5
Sistema de produccion

Concepto  Total empresas (%)
Produccion en 0 -
|otes grandes
Produccion en 12 20
|otes pequefios
Produccion por 17 80
pedidos

Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).

productivay producto de unarestriccion en el
aparato productivo nacional.

En cuanto alas estrategias de mercadeo
(Gréfico 1), préacticamenteun 95% sededicana
politicasdefijacién de precios para captar nue-
vosclientes; seguido por politicasdebeneficiar
a canal directo (87%) y descuento por volu-
men de ventas, |0 que denota una orientacion
tradicional ala venta, que no se corresponde
con politicasde mercadeo socia paramantener
0 mejorar participacion de mercado en funcion
de la participacion. Asimismo, en cuanto ala
estrategia gerencia para enfrentar e entorno
competitivo solo se destacalalineade lideraz-
go en costos (79%) (Gréfico 2).

En cuanto ala capacidad gerencial, un
65% de las empresas delegalos cargo directi-
VoS a propietarios y familia de propietarios,
que aunado alafaltade cuaificacion paralos
cargos, distorsionalos potenciales de compe-
tenciadel talento humano (Gréfico 3).
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Gréfico 1
Estrategia de mercadeo

o

Politicas de Precios Canal de Distribucién Politica Comercial Politica de Promocion
(Costo Unitario +  (Productor - Cliente) (Descuento x Volumen) (Fuerza de Ventas)
Beneficio)

|I:| Estrategia de Mercadeo |

Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).

Gréfico 2
Estrategia gerencial

0
* " Liderazgo en Precios Diferenciacion Especializacion

OEstrategia Gerencial

Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).

Gréfico 3
Capacidad gerencial

65%

ncia al nte:
i
O Capacidad Gerencial

Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).

En cuanto alas relaciones con los gru-
pos de interés, solo establecen alianzas signi-
ficativas con los proveedores afin de garanti-
zar confiabilidad de los productos, €l resto de
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lasrelacionescon competidores, proveedores,
Estado y comunidades solo responden a exi-
gencias puntual es por la sobrevivenciadentro
del sector (Gréfico 4).

En cuanto alas politicas de microcom-
petitividad desde |a perspectivadel mercadeo
social, las pequefias empresas desarrollan po-
liticas, en relacién con un mejoramiento en la
participacion de mercado donde los actores
involucrados son los proveedoresy el cliente,
evidencidndose un comportamiento tradicio-
nal en su relacion con el macro ambiente.

En cuanto alasestrategiasparamejorar
laproductividad puede observarse como exis-
ten alianzas con |os proveedores para obtener
mejora permanente en |os insumos, por su-
puesto, involucrando al trabajador del &reade
produccién y calidad. Sin embargo, refieren
no tener conexion con otras areas bésicas para
lograr este objetivo.

Para el desarrollo de politicas relacio-
nadascon €l fortal ecimiento del sector, resulta
preocupante como lasempresas establecenre-
lacioén con los competidores anivel deasocia-
cionempresarial, pero en ningln caso estable-
cen acuerdos que beneficien el sector en su
conjunto; dado quelarelacion con comunida-
des, estado y trabajador es baja.

En cuanto a la preservacion del am-
biente se observa como las empresas respon-
den a esta exigencia mas por una respuesta a
los organismos gubernamental esy comunida-
des, que por unareal conviccion de lanecesi-
dad de preservar |os espacios alas generacio-
nes futuras.

En cuanto a su cumplimiento respecto
ala responsabilidad social, sélo responden a
objetivosde carécter filantropico, dado que su
actuacién responde aun simple mejoramiento
deimagen corporativay noaunareal convic-
cién por preservar lavidade las generaciones
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Gréfico4
Relaciones con los grupos de inter és
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Fuente: Ferrer y Clemenza (2005).

futurasy mejorar la calidad de vida de la po-
blacién, presentando unarelacién altacon co-
munidades, estado y trabajador.

En cuanto alaspoliticaspor €l desarro-
|10 de competencias de talento humano el ma-
yor esfuerzo lo gjercen arededor del emplea-
do; denotando unaactitud tradicional haciasu
concepcion organizativa.

5. A modo de conclusién

En e marco de la globalizacion, se
hace necesario interpretar el rol del empresa-
rio, como forjadores de su propio destino;
pero también responsables de la comunidad
donde se desenvuelven, de acuerdo con lana-
turaleza propia de la accion empresarial que
gjerce en su sector de actividad.

La competitividad microsistémica
constituye un marco de referencia para visua-
lizar que un sector de actividad no podré ser
competitivo por si mismo sino cuenta con el
apoyo deun nivel macroy meta, donde seexa-
minen la capacidad delasociedad y el Estado
para integrar la estrategia de crecimiento del
sector, un nivel meso donde se estudialafor-
macion de un entorno capaz de fomentar el
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crecimientoy un nivel micro que hagaénfasis
en lacalidad, flexibilidad y proactividad, ba-
sada en redes de cooperacion entre las empre-
sas del sector y |os actores involucrados.

Al observar la pequefia empresa zulia-
na puede destacarse unadesarticul acion sisté-
micaque aunado aun bajo desarrollo tecnol 6-
gico, ata capacidad ociosa, sistemas de pro-
duccion ineficiente, estrategias empresariales
convencionales, escaso nivel de especiaiza
ciény ausenciade politicasintegralesde cali-
dad, agravalasituacion delos sectores indus-
triales, para poder insertarse en programas de
crecimiento sostenido, por la busqueda del
fortalecimiento de laindustria venezolana.

Se evidencia la necesidad de iniciar
una discusion profunda entre los sectores in-
volucrados, afin de que cadauno de ellosre-
conozca su responsabilidad en funcion de la
supervivencia del aparato productivo nacio-
nal.
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