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Resumen

El presente articulo tiene por objetivo mostrar la aplicacion del marketing en empresas publicas como
herramienta estratégica de gestién de calidad. El trabajo de investigacién es de tipo mixto
cuantitativo-cualitativo, trasversal y documental, utilizando fuentes secundarias, el objeto de estudio
lo constituyen sitios web de empresas publicas que se encuentran en el sector financiero de la ciudad
de Quito, tales como: Banco de Desarrollo (BE), Corporacion Financiera Nacional (CFN), Banco del
Pacifico (BP), BanEcuador (BAN). Como resultados del estudio se pudo determinar, entre otros: que
las cuatro instituciones tienen una organizacién vertical, los procesos claves de marketing estan
esparcidos en toda la organizacién, no cuentan con un sistema de gestion de calidad. Conclusiones:
se propone una propuesta de aplicacion basada en la unificacién de los elementos basicos del
marketing apoyado en la estructura organizacional por procesos y sistemas de calidad.
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Abstract

The objective of this article is to show the application of marketing in public companies as a strategic
quality management tool. The research work is of a mixed quantitative-qualitative, transversal and
documentary type, using secondary sources, the object of study is websites of public companies that
are in the financial sector of the city of Quito, such as: Development Bank (BE), National Financial
Corporation (CFN), Banco del Pacifico (BP), BanEcuador (BAN). As a result of the study, it was
determined, among others: that the four institutions have a vertical organization, the key marketing
processes are spread throughout the organization, and they do not have a quality management
system. Conclusions: an application proposal is proposed based on the unification of the basic
elements of marketing supported by the organizational structure by quality processes and systems.
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Introduccion

El marketing nacié aproximadamente en el ano 1950, cuando en plena era
Industrial los productores de bienes y servicios fabricaban de forma incontrolada,

abarrotando sus bodegas de inventarios y disponiendo a los ejecutivos de ventas
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deshacerse de los inventarios, los vendedores se apoyaban de diferentes técnicas
disuasivas, enganosas para cumplir el objetivo empresarial, minimizar la mercancia
de bodega porque generaba costos, ¢;vender a? todo lo realizaban de manera
incontrolada. Se llegaba a vender, pero no se lograba que ese cliente vuelva a
comprar, ¢ Con la pregunta de qué se debe realizar para que el cliente vuelva, nace

el marketing?

El marketing se define como el proceso de ejecucion, planificacion y desarrollo
de las estrategias de precio, producto, comunicacion y distribucién de bienes o
servicios. La finalidad es, por tanto, “generar intercambios que satisfagan tanto a los
consumidores como a los objetivos de la compaiiia” (Baena Gracia, 2011:19). El
proceso de planificar y ejecutar la concepcién de ideas-bienes-servicios en relacion
a “las necesidades del mercado elaborando el producto-precio-distribucidén-servicio,
para crear intercambios que satisfagan los intereses individuales, como los de las

organizaciones” (Lopez, 2011:16).

Por ello, la concepcidén que engrana las ideas-bienes-accion en el marketing no
todas las empresas conocen como llevarlo a cabo, dentro de su gestion
organizacional, algunas otras se encuentran em proceso de adaptacién a las nuevas
tendencias. Porque no todo el sector empresarial ha avanzado al mismo tiempo con
respecto a la globalizacion, sobre todo en los procesos de digitalizacion y

virtualizacion, que hoy es dia es la tendencia.

Con el marketing se descubre deseos, motivos, gustos, preferencias, temores de
los consumidores, clientes y aliados; para planear y desarrollar bienes o servicios;
participar en la fijacion de precios; promover, genera valor al satisfacer necesidades
(Mesa, 2012). Entonces, el marketing se convierte en una orientacion que determina
la filosofia o sistema de pensamiento de la direccion de la empresa que sostiene

que

la clave para alcanzar las metas (objetivos) de la organizacién reside en
averiguar las necesidades y deseos del mercado objetivo (dimension
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andlisis) y en adaptarse para disefiar la oferta (dimension accién)
deseada por el mercado, mejor y mas eficiente que la competencia
(Vallet-Bellmunt, 2015:19).

El marketing hace referencia también a un departamento o area funcional de la
organizacion, se le conoce con el nombre de area de mercadeo y ventas, area de
marketing, area de comercializacion, entre otros. En una empresa, esta area, se
encarga de “reunir los factores y hechos que influyen en el mercado, para crear lo
que los clientes quieren, desean y necesitan, distribuyéndolo en forma tal, que esté
a su disposicion en el momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas

adecuado brindando satisfaccion al cliente” (Lima, 2016:27).

En el entorno de la mercadotecnia se define el marketing mix como “el conjunto
de estrategias internas proveniente de analisis realizados que realizan las empresas
con el fin de estudiar cuatro variedades basicas de su actividad como son: el
producto, el precio, la distribucién y la comunicacion o promocion de este” (Galan,
2014 24). Entonces, determinar estos elementos conlleva a especificar el tipo de
cliente o consumidor que se quiere alcanzar y el nicho poblacional que lo

representa.

En consecuencia, las estrategias internas de marketing mix, que fidelizan el
publico objetivo o el nicho a alcanzar se conoce como marketing relacional, el cual
es la creacién del uno a uno y lo que busca es crear, fortalecer y conservar las
relaciones de corto, mediano y largo plazo de la empresa con sus clientes. Con el
fin de que “se pueda atraer a un mayor numero de estos y ademas garantizar la
mayor calidad posible en transacciones acudiendo a herramientas de marketing,

comunicaciones y relaciones publicas” (Riveros, 2016:66).

Al respecto, la mercadotecnia gubernamental es “la variante del politing enfocada
a que el ejercicio publico se posicione de cierta forma en la mente de los
gobernados” (Fara, 2005). Esta asociada al establecimiento, difusion y satisfaccion

de las necesidades que inducen todos los entes publicos, incluyendo al gobierno o
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poder ejecutivo. De esta manera, un centro educativo autbnomo, pero publico, como
pueden ser las universidades, de la misma forma que una institucién electoral, como
lo es el Instituto Federal Electoral (IFE), pueden elaborar una planeacién estratégica

para su mercadotecnia. (Valdez et al., 2001).

Por eso el marketing del sector publico, se aplica al suministro de bienes y
servicios de caracter publico a los habitantes de una zona o region, por parte de su
gobierno, lo que abarcaria otra tipologia o categorizacion de bienes y servicios
publicos que pueden ser sujetos al de negociacidén desde la perspectiva de cualquier
organismo publico. Dada la amplitud del concepto citado, su competencia podria
abarcar distintas ramas de la mercadotecnia, como pueden ser el marketing interno,
el social, el politico — electoral, el institucional, el territorial, el no lucrativo, e inclusive
la mercadotecnia lucrativa o empresarial, ya que todos estos conceptos tienen

competencia en el quehacer de la accion publica. (Vazquez et al., 2000).

En consideracion al poner en aplicacion de todos estos tipos de marketing y las
tecnologias de mercadotecnia, se desarrollan procesos como: al analisis,
planeacion, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influenciar el
comportamiento voluntario de las audiencias objetivo para mejorar su bienestar
personal y el de la sociedad. (Lefevre y Flora 1988). Una de las caracteristicas mas
utiles e importantes del marketing consiste en poder planificar, con bastante
garantia de éxito, el futuro de una empresa, basandose para ello en las respuestas
que se ofrezcan a las demandas del mercado, ya se ha dicho que el entorno en el
que se posiciona cambia y evoluciona constantemente, el éxito de la empresa
dependera, en gran parte, de la capacidad de adaptacion y anticipacion a estos

cambios.

Por ello, desarrollar es el marketing estratégico, es indispensable para que la
empresa pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en la
mente de los consumidores. Responder con éxito a la interrogante, ¢ Disponemos

de una estrategia de marketing?, parece ser que es dificil, ya que
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independientemente no todas las empresas se lo plantean, porque tiene el
inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las mayores
preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido y
seguro hacia la creacion de valor, entendido no solo como un resultado que
beneficie a los accionistas de la compainiia, sino como algo capaz de satisfacer y

fidelizar a los diferentes stakeholders del mercado.

Al respecto a los planteamientos mencionados anteriormente, se considera
como objetivo del articulo mostrar la aplicacidon del marketing en empresas publicas
como herramienta estratégica de gestion de calidad. A través de una investigacion
documental con disefio mixto cuantitativo-cualitativo, trasversal y documental,
utilizando fuentes secundarias, el objeto de estudio lo constituyen sitios web de
empresas publicas que se encuentran en el sector financiero de la ciudad de Quito,
tales como: Banco de Desarrollo (BE), Corporacion Financiera Nacional (CFN),
Banco del Pacifico (BP), BanEcuador (BAN).

Metodologia

La metodologia de este estudio es documental, se extrajeron las teorias de
fuentes secundarias, de tipo transversal. En el levantamiento de informacion se
realizé de la siguiente manera: se procedio a identificar las organizaciones publicas

financieras en el catastro del Estado Ecuatoriano, siendo las seleccionadas

expresadas en el cuadro 1 a continuacion:

Cuadro 1
Seleccion de organizaciones publicas estudiadas
Organizacion Sitio web
Banco de Desarrollo http://bde.fin.ec/
Corporacion Financiera Nacional https://www.cfn.fin.ec/
Banecuador https://www.banecuador.fin.ec
Banco del Pacifico https://www.bancodelpacifico.com

Posteriormente se identifico la filosofia institucional: misién, vision, valores,
principios, estructura organizacional. Una vez descrita la estructura organizacional,

se ubican los procesos claves: marketing, produccion, ventas, postventa, propuesta
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utilizando los principios del sistema de gestion de calidad, realizandose un
diagndstico.

Se estableci6 el conocimiento sobre marketing, identificando los
departamentos que tienen, si realizan actividades de marketing, se realizé6 un
diagndstico y la propuesta de unificar las actividades de marketing en un proceso
clave dentro de la institucion con enfoque en que facilite la aplicacion del marketing
en empresas publicas. En base a la discusion de los resultados se realiza la
descripcion de una propuesta, que se refiere a los departamentos que deben
integrarse al proceso clave de marketing como inicio de los términos de negocio y
las funciones que deben realizar, enmarcadas en generar una cultura de

organizacion de servicio al cliente (usuario).

Resultados y Discusién

Los resultados encontrados se los han unificado para sintetizar la informacion
obtenida en los siguientes cuadros: el cuadro 2, presenta la descripcion de la
filosofia institucional de las organizaciones estudiadas, desde los criterios de
conocer su mision, vision, valores y principios. En cual, se puede apreciar a

continuacion.
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Cuadro 2
Filosofia Institucional

Tabla 1

Filosofia Institucional

BANECUADOR CPN BANCO DEL PACIFICO BANCO DEL DESARROLLO

Brindar productos y servicios fnancieros

mmnovadores, eficaces ysostenibles social . Contnbur al desarrollo del pais con responsablidad
sy Tnpulsar el desamrollo de los sectores productivos y : v

Ingpudsar, acorde a s polficas de Estado, el
desarrollo sostemble con equidad social y regional

Z fnancieramente, aportando en la ) ) socil. mediante i modelo de regocio que genere ) o o )
o . jﬂllClSmPE ity estratégicos del Ecuador, a través de nutples o promoviendo la conpetiividad temtorial, mediante
7 ncwonymejoradelacaidaddewda T e la oferta oportua y competitiva de servicios . S -
E N : servicios financieros yno fnancieros alineados alas . : e la oferta de soluciones fmancieras y servicios de
de los pequerios y medianos productores R financieros de calidad. el conpromiso ético. la R ) i ;
. politicas piblicas. A : ; __ asisfencia téenica, para nejorar b calidad de vida
wbano y rurales, fortaleciendo b exeelencia operacioral y el recwso humano capacy el bl
asociatividad nofivado; creando valor para nuestros clientes, S
colaboradores y accionistas.
——— Ser el banco de desarrollo referente de Shzl l_m olga{n;nt;);;ﬂ?table&ﬂe%:}dleag HDS‘.E 11]:‘
Z = _a_nca & _yre _1 e..legml = Latmoanenca, eficierte y proactivo, con talento e 5161\:1c105’ ) c1€ros‘ 2 o o .1e Corsolidarse como el banco de desarrollo referente
o) servicios fiancieros melsivos qe I . base de précticas éficas y estindares infernacionales . - e
s : o compronetido, que prommieva fa = de excelencia en el fmanciamiento de b mversion
= aportanel desarrollo productivo nal y . . de eficienicia o
- transfomacion de los sectores productivos del . ) piiblca.
wbano Fomdor Suproposto es serel motor yla qun de la
' organcacion para poder aleanar el estado
S HONESTIDAD
RESPONSABILIDAD TRANSPARENCIA ‘
RESPETO .
RESPONSABILIDAD INIRID
COMPROMISO TRABAIO EN EQUIPO RESPETD
- COMPROMISO MEJORAMIENTO CONTINUO
|
HONESTIDAD
& TRABAIO EN EQUIPO
g RESPETO RECONOCIMIENTO A LAS PERSONAS ¢
< i
& EXCELENCIA CALDEZ
VOCACION EN EL SERVICIO
HONESTIDAD INTEGRIDAD LEGALIDAD ‘
SOLDARDAD COOPERACION
TOLERANCIA
VOCACION DESERVICIOS LEALTAD LALTAD
INTEGRIDAD TRANSPARENCIA
LIBERTADE IGUALDAD DE ACCESOS A
INTEGRIDAD
EXCELENCIA PRODUCTOS Y SERVICIOS FINANCIEROS
0 I ROHIBICION DE LA COMPETENCIA DESLEA
E TRANSPARENCIA
v COMPROMISO :
E TRABAIO ENEQUIPO IRRNIRCIETED
& RECONOCIMIENTO A LAS PERSONAS  TUTELA DELOS DERECHOS DEL USUARIO
TRABAJO EN EQUIPO A DEL SISTEMA FINANCIERO
VOCACION EN EL SERVICIO PRINCIPIO DELA BUENA FE

Nota: La tabla refleja la mformacion obtendas en base a mvestigaciones realiadas a cada banco, fuientes secundaras, pagmas web.

El Estado, el mercado y la sociedad civil han sido reconocidas como

instituciones complementarias para lograr el desarrollo social de las naciones. Esto
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implica que los Gobiernos comparten la responsabilidad de proporcionar bienestar
con distintos actores como agencias comunitarias, empresas y entidades sociales.
Teniendo desde los estos entes estudiados la descripcion en precision de:

— La necesidad de ofertar sus productos y servicios a la ciudadania utilizando
para esto a una rama del marketing conocido como marketing publico.
(Torres, 2013, p.386-395).

— EI Marketing Publico se ocupa de lograr un maximo de cercania y
comunicacion entre el Gobierno y la sociedad (Mufiiz, 2014).

— La nueva gestion publica (Osborne y Gaebler, 1992) ha proporcionado la
base de un posible uso del marketing en el sector publico (teniendo en cuenta
las necesidades de los usuarios, realizando analisis de satisfaccion,
definiendo y gestionando la prestacion del servicio). (Pasquier, 1990).

— La nueva gestion publica también se afirma que se ocupa del disefio,
implementacion y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion
de producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de marketing”
(Kotler y Zaltman, 1971).

Basado el marketing gubernamental desde la gestion publica conlleva un
procedimiento de percepcion, comprension, planeacion, estimulo y satisfaccion de
las necesidades, demandas y expectativas, de los ciudadanos que viven en un lugar
determinado, quienes seran considerados como el mercado. Entonces, al conducir
el trabajo y recursos que tiene el gobierno en turno para la satisfaccion de esas
necesidades, con lo que desea legitimar al partido o grupo gobernante, para obtener

el reconocimiento positivo de la ciudadania y garantizar la gobernabilidad.

Para conseguir lo anterior es necesario un plan de comunicacién social y politica
(através de la publicidad politica), que le haga saber al mercado de los gobernantes,
la forma en que se han invertido los recursos publicos y los resultados obtenidos

(Valdez, 2001). Hacer conocer a través del marketing social a la ciudadania de los

https://revistasuba.com/index.php/COMUNICACIONYGERENCIA Deposito Legal: AR202300003
comunicacion-gerencia@uba.edu.ve ISSN: 3005-4214

13



Fondo Editorial de la Universidad Bicentenaria de Aragua
Revista Arbitrada Comunicacion y Gerencia Vol. 4 Nro.1. 2024 (enero-junio)
Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales | Escuelas EADE - ECOP — ECOS

resultados de gestion financiera, permite mayor credibilidad y sostén de la

transferencia de la gestion publica.

Con el marketing social que es la adaptacién del marketing a los programas
disefiados para influir en el comportamiento voluntario, y cuyo fin prioritario es la
busqueda del beneficio del individuo y de la sociedad, no el de la organizacién que
desarrolla los programas sociales (Andersen, 1994). Proceso promovido para
cambiar el comportamiento individual con el fin de aliviar los problemas sociales a
través del uso de las cuatro “p”, de la investigacion del publico objetivo, de la
segmentacioén, del analisis estratégico y competitivo, y de la nocién de intercambio

como punto focal (Pechmann, 2002).

Mientras que el marketing estratégico obliga a reflexionar sobre los valores de la
compaifiia, saber dénde se esta y adénde se quiere ir, el marketing operativo invita
a poner en marcha las herramientas precisas del marketing mix para alcanzar los
objetivos que se hayan propuesto. Le compete, por tanto, al marketing operativo o
tactico planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing estratégico del como

llegar.

En el cuadro 3, de las instituciones estudiades se presenta el portafolio de
servicios, donde se puede evidencias semejanzas y diferencias como comparativo

para entender su funcionamiento.

Cuadro 3
Portafolio de Servicios

R Crédito directo local ———
Crédito directo local Crédito aempresas

CFN Construye Acceso acredito BOEB.P.
Plaza Fijo Sl > :
: i & Credito a familias )
Factoring Electronico Atencion al cliente
Cuenta carriente
Créditodirecto —activo fijo Lt > Crédito de vivienda de interés sodial
L _ Crédita con garantia real
Crédito paraemprendimientos
|

Financiamiento ft Serviciosen linea

Crédito de desarrollo humano = ==z |
Financiamiento prefern £rsonascon Particulares :

g Programa de educacian financiers

e discapacic

Credito de consuma I

Finandamiento y refinandamiento CFN apayo
Inversiones
salidario e
Transferendas de dinera electranico . il . = i PR o e 5 7
Apoyo productivo y finandera Créditode inversidn publica
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Michael Porter, de Harvard, ha propuesto la cadena de valor como un instrumento
para identificar el modo de generar mas valor para los clientes. Segun este modelo,
cada empresa desarrolla una serie de actividades destinadas a disefar, producir,
comercializar, entregar y apoyar su producto. La cadena de valor refleja nueve
actividades estratégicamente relevantes, que generan costo y valor en un negocio
especifico. Estas nueve actividades creadoras de valor se dividen en cinco
actividades primarias y cuatro actividades de apoyo, explica Kotler y Lane (2006) al

respecto:

— Las actividades primarias abarcan la secuencia de adquirir materiales para el
negocio (logistica de entrada), transformarlos en productos finales
(transformacioén), dar salida a los productos (logistica de salida),
comercializarlos (marketing y ventas) y prestar servicios adicionales (servicios).

— Las actividades de apoyo (aprovisionamiento, desarrollo tecnoldgico,
administracion de recursos humanos e infraestructura de la empresa) se
realizan en determinados departamentos especializados, o en mas de uno.

— Administrar el flujo de mercancias, y no sus almacenamientos principales
mediante un sistema conocido como inventarios administrados por proveedores
(IAP).

— Proceso de reabastecimiento del inventario, el flujo de informacion de ventas no
s6lo se dirige a los directivos de la cadena via electrénica, sino también a sus
proveedores, quienes envian mercancia para reemplazar lo vendido tan pronto
como abandona la tienda.

— Cadenas de valor de proveedores, distribuidores y clientes. Una empresa
también necesita buscar ventajas competitivas mas alla de sus propias
operaciones.

— Red de generacion de valor superior (también denominada cadena de

suministro), empresas asociadas con proveedores y distribuidores especificos.

Por ejemplo, mas de un departamento puede hacer aprovisionamiento y
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contratar personal. La infraestructura de la empresa cubre los gastos de
administracion general de la misma, las tareas de planeacion, las finanzas, la
contabilidad, ademas de los asuntos legales y todos aquellos relacionados con las
autoridades publicas. Respecto al cuadro 4, se evidencian los colaboradores y
sucursales, esto muestra la vinculacién del numero de colaboradores y su amplio

impacto en la sociedad.

Cuadro 4
Colaboradores y Sucursales

DETALLE

BANECUADOR CFN BANCO DEL PACIFICO BANCO DE DESARROLLO

En CFN laboran 892
personas ejerciendo
funciones en cargos
administrativos, de

En Banecuador laboran
2.285 personas
ejerciendo funciones en
cargos administrativos,
de acuerdo a su nivel de
preparacion.

acuerdo a su nivel de
preparacian, la
actualizacién de la
informacion se hace de
manera mensual.

166 12

Nota: La tabla refleja la informacién obtenidas en base a investigaciones realizadas a cada banco, fuentes secundarias, paginas web

El éxito de una empresa no s6lo depende de lo bien que cada departamento haga
su trabajo, sino también de como se coordinen las actividades entre los distintos
departamentos para desarrollar los procesos empresariales basicos. Estos

procesos incluyen:

— Procesos de seguimiento del mercado. Todas aquellas actividades de
inteligencia de marketing, diseminacion de informacién dentro de la empresa,
y acciones acordes con la informacion.

— Procesos de materializacion de la oferta. Todas aquellas actividades
involucradas en la investigacion, desarrollo y lanzamiento de nuevas ofertas

de gran calidad en tiempo récord y dentro de los limites del presupuesto.
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— Procesos de captacion de clientes. Todas aquellas actividades involucradas
en la definicion de mercados, metas y prospectarian de nuevos clientes.

— Procesos de administracion de relaciones con los clientes. Todas aquellas
actividades destinadas a conocer mejor a los clientes, entablar relaciones
estrechas con ellos y disefar ofertas personalizadas.

— Procesos de administracion de pedidos. Todas aquellas actividades
relacionadas con la recepcion y aprobacion de pedidos, el envio de productos

en tiempo y la recepcion de cobros. (Kotler y Lane, 2006: 38).

En este sentido, las companias actualmente se mueven en un mercado
altamente competitivo y se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes
variables del FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), no solo
de la empresa sino también de la competencia en el mercado. En este contexto las
empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho

entorno y adquirir ventaja a la competencia aportando valores diferenciales.
Conclusion

Muchas empresas y directivos no tienen todavia clara esta diferenciacion y
consideran que realizando tan solo unas campanas de publicidad para alcanzar los
objetivos anuales ya estan actuando con una estrategia de marketing. Lo que
realmente estan haciendo es trabajar con una herramienta del marketing operativo,
valida, eso si, pero sin haberse detenido en reflexionar sobre los valores que la
haran diferenciarse de la competencia. En resumen, se puede decir que el
marketing estratégico es imprescindible para que la empresa pueda no solo
sobrevivir en su mercado sino posicionarse en un lugar preferencial.

La tarea de la empresa consiste en analizar los costos y el desempeio de cada
actividad generadora de valor y buscar maneras de mejorarla. Asimismo, la

empresa también debe estudiar los costos y el desempefio de sus competidores y
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utilizarlos como puntos de referencia (benchmarks) con los cuales comparar sus
propios costos y desempeno. Es mas, deberia ir aun mas lejos y estudiar las

practicas de las mejores empresas del mundo.

Las empresas de éxito desarrollan capacidades superiores en la administracion
y la interrelacion de procesos basicos. Las grandes empresas también estan
modificando los flujos de trabajo y creando equipos multifuncionales responsables
de cada proceso. Para lograr el éxito, se distinguen de las demas, por administrar
los procesos empresariales fundamentales mediante equipos multifuncionales.
(Kotler y Lane, 2006: 39).
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