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Resumen

En un mundo en el cual la competencia es global, donde los consumidores por € alto nivel de
aprendizaje y un mayor acceso alainformacion demandan no solo la satisfaccion de sus
necesidades y deseos sino que buscan alcanzar el méximo beneficio con cada producto que
compran, en e gue los accionistas reclaman resultados, se requiere que el director de
marketing posea unas habilidades en aras de cumplir con los objetivos, por ello el proyecto de
investigacion intenta ertender €l papel que desempefia la formacionacadémicay la
experiencia laboral de los responsables de mercado en e logro de los resultados comerciales
de las empresas grandes y medianas que tienen planta de produccién en Pereiray

Dosquebradas

Descriptores: industria de la confeccidn, mercadeo, direccion de mercadeo.
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Abstract

In aworld in which the competition is global, where the consumer due to their high level of
learning and a greater access to the information demand not only the satisfaction of their needs
and wishes but also the highest benefit for every product they buy, in which the shareholders
claim for results, it is required that the marketing director has some skills in order to fulfill the
objectives, that is why the research project tries to understand the role the academic training
and the working experience of the responsible of the market have, in order to achieve the
commercia results of the middle and big companies that have a production factory in Pereira

and Dosguebradas.

Key words: Dressmaking industry, marketing, marketing direction.
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I ntroduccion

En ladinamica empresarial risaraldense el sector confeccion siempre ha ocupado un lugar
destacado, por ello €l interés en realizar una investigacion que permita corocer lainfluencia
del perfil del responsable de mercadeo en los resultados comerciales de |as organizaciones

grandes y medianas que tengan planta de produccion en Pereiray Dosquebradas.

Dentro de esta indagacion se intento determinar a interior de las empresas en estudio
latrayectoria académica y laboral de los directores de mercadeo, describir la manera como los
responsables de marketing obtienen los resultados comerciales y conocer cuaes compariias

tienen un departamento de mercadeo estructurado.

En el marco tedrico sedescribio el concepto de mercadeo y los diferentes
acontecimientos que a lo largo de la historia han definido el marketing. Igualmente se
detallaron cuales son |as responsabilidades del gerente de mercadeo y como esté delimitado el
proceso de marketing estratégico y tactico, asimismo se dieron a conocer las estructuras de los
departamentos de mercadeo y algunos apartes sobre la formacidn en pregrado y postgrado en

nuestro pais.

Lainvestigacion partié de un sistema kantiano, un marco empiristay un método
deductivo e inductivo donde la poblacion objeto de estudio fueron las empresas grandes y

medianas de la industria de la confecciéon Risaraldense
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Para el trabajo de campo se utilizé la técnica de entrevista a profundidad con rol
definido direccionada por lainvestigadora. El cuestionario con preguntas abiertas se aplico a
los responsables de mercadeo de las empresas grandes y medianas del sector confeccion que

tuvieran planta de produccién en Pereiray Dosguebradas.

Finalmenteen el documento sedescribio la formacion universitariay la experiencia
labora de los directores de mercadeo, la manera como cada empresarediza laplaneacion
giecucion y control de estrategias y tacticas de marketing. Igualmente se presentaronlos
hallazgos en e tema de toma de decisiones de marketing y la existencia del area de mercadeo
en laestructuraorganizaciona y se describié ademas la interaccidn con las demés areas de la

compafia parael cumplimiento de los objetivos de mercado.
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1. Antecedentes del Problema de I nvestigacion

El individuo se ha caracterizado por ser € gje central de la sociedad y por ende se ha
convertido en la base de cualquier estructura organizacional, inclusive por encima de otros
recursos como los fisicos y los financieros, los cuales representan valor agregado para
cualquier empresa. Sin embargo, a pesar de laimportancia que el mismo ser humano le ha
dado a estos recursos en el desarrollo de cualquier actividad econdmica, se puede visualizar
que la gente representa el recurso més valioso desde cualquier punto de vista. Asi lo plantea d
libro: El Talento Como Solucion cuando manifiesta que “su fuerza laboral es e Unico
elemento necesario y suficiente para g ecutar la estrategia’ (Gubman, 2001, p6) pero también
exataque los gecutivos. “miran los activos y recursos tangibles, las nuevas tecnologias, las
innovaciones y los tiempos de ciclos, como vias para lograr sus estrategias, antes de mirar su

fuerza laboral” (Gubman, 2001, p6).

Partiendo de este reconocimiento al valor de la gente que integra la fuerza laboral es
importante resaltar que @ talento humano representa un cimulo de conocimiento, habilidades
creadas y talentos desarrollados Unicos alimentados de acuerdo con unas necesidades

particulares que demandan los clientes, que debe ser estimulado y preparado permanentemente

enfocado al cumplimiento de los objetivos estratégicos y articulados a los propdsitos
individuales y de equipo. Esto también debe motivar aconsiderar “... que €l talento podria

convertirse en un recurso escaso” (Gubman 2001, p7) en cualquier momento y que depende
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de la claridad de los lideres para mantener el sistema provisto de personas con la cualificacion

apropiada.

La gente se convierte entonces en el principal soporte de la organizacio n, sobre todo
cuando empieza a desarrollar sus potencialidades y capacidades de acuerdo con |os contextos
globales, enmarcandose en la dinamica de lainnovacion y e aporte de ideas, €l desarrollo de
tecnologia y nuevos productos, que redundaréa en beneficios para la organizacion a partir de la
flexibilidad y facil adaptacion a cambio, contribuyendo a su vez ala creacion del capital
intelectual, eso si, a partir del direccionamiento de “los gerentes que convierten las
oportunidades en vision, transforman la vision en accion y orientan la accion en funcion de los

clientes” (Ulrich, 1997, p40).

Ulrich en su cuarto desafio, también manifiesta que “las capacidades de la
organizacion son e ADN de la competitividad” (Ulrich, 1997, p33) y que especificamente “las
capacidades soft son mas dificiles de crear y copiar”, haciendo referencia al valor que
representa e ser humano como fuente de acumulacion de conocimiento 'y a soporte en que

puede convertirse si existe una verdadera alineacion con la estrategia.

No se entiende entonces por qué si la gente es una fuente de poder parala

organizacion, “el 41.1% de las empresas no planifican la formacion de su capital humano y
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gue 26.3% consideran como la debilidad més importante las limitaciones en educacion y
entrenamiento de recursos humanos’, segun € estudio de Corpes en 1995 (Calderdn, 2003,
p159). Esto revela una desatencidn por parte de algunas direcciones, ademas de la falta de
diagndstico de las necesidades internas y ratifica la concentracion en otros aspectos como la
reduccion de costos, € crecimiento en las ventas o e aumento en la productividad, dejando a
un lado la riqueza que puede representar proveer ala gente de las herramientas coherentes con

sus competencias.

Adicional aesto, la tecnologia también ha jugado un papel desde dos dimensiones en €l
aporte hacia @ recurso humano: asi como se ha encargado de fortalecer ala gente en e manejo
de nuevos elementos que le permitan navegar globalmente y a una velocidad que responda a
las necesidades del mercado de manera inmediata, también se ha convertido en una excusa
para que las maguinas lleguen en algiin momento a desplazar a ser humano. Sin embargo, “s
usted puede hacer mucho mas con menos gente, entonces la gente que se queda es mucho més
valiosa para usted. Ella es mas productivay se encuentra mas altamente calificada” (Gubman,
2001, p156), lo cud indicaria que lafuerza laboral tiene més posibilidades de formacion y
crecimiento, ademas de que su margen de contribucién al éxito organizacional serdmasalto,
siempre y cuando se logren cohesionar todos los elementos que integran el sistema, por esto
resultaria tan importante seguir potencializando a la gente como lo mas significativo, ya que
cada individuo representa la cultura, los valores, la experienciay las mismas expectativas que

permitirian ala empresa como un conjunto poder obtener el resultado esperado.
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En & proceso de crecimiento de los colaboradores de la organizacion, |os lideres deben
tener en cuenta que cualificar significaentender las necesidades de la gente para convertirlas
en talento y de esta manera poder alcanzar la excelencia. A su vez esto permitira que la
orientacion del personal esté enfocada alos logrosy a que las tareas asignadas siempre se
desarrollen lo mejor que se pueday que se gjecuten de acuerdo con |os intereses personales y

organizacionales.

Adicionalmente Gubman resalta que para alcanzar 1o presupuestado con la gente de
acuerdo con la estrategia de la empresa debe existir una administracion y una evaluacion del
desempefio para coordinar y hacer seguimiento a cada proceso. Ademés es fundamental crear
mecanismos y habitos en la gente que permitan € autoseguimiento y mantener una

autoclasificacion durante su gestion. (2001, p242)

De esta manera | os anteriores elementos mencionados contribuiran en el desarrollo del
compromiso en cada individuo, esto siempre y cuando se brinde la atencion debiday la guia
adecuada hacia donde se debe dirigir, haciendo los gustes que demande la gente y centrado

permanentemente en cada persona.
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Entonces se pregunta: “ ¢Pero que significa poner primero a las personas?, significa,
sobre todo manifestar publicay repetidamente la primacia y laimportancia de las personas
parael éxito empresaria” (Pfeffer, 1998, 281), por esta circunstanciaes vital €
reconocimiento de la gente a través de la compensacion econdmica, € plan de carrera, las
diferentes manifestaciones de bienestar social, tanto a nivel individual, de equipo y familiar.
Todo esto podra contribuir ala satisfaccion de |os colaboradores de la organizacion y por ende
repercutiraen el servicio a cliente, que se vera materializado en beneficios econdmicos para

|os accionistas.

Partiendo de que €l ser humano es el motor de la organizacidn, es necesario sefidlar que
no se puede dirigir una organizacién sin gente. El personal esla verdadera fuente de recursos
econdmicos y aunque exista en algunas ocasiones |la tendencia a subvalorarlo depende de la
misma gente brindar los aportes que lo conviertan en el elemento mas indispensable para
generar valor agregado en la solucion de situaciones criticas. En la medida que todos asuman
este papel habra mayor posibilidad de hacer parte de las nuevas y agiles tendencias del mundo

cambiante.

No se puede dejar de reconocer que € factor humano se convierte en un “creador de
utilidades’ (Gubman, 2001, p160), méas que un costo implicito en e valor de la empresa, hace

parte del retorno de lainversiony es el mayor valor agregado a la competitividad.
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A estos planteamientos del &rea de gestién humana se suma €l gran aporte que ha
generado el pensamiento administrativo através de sus diferentes escuelas alo largo de la
historiay se exaltael papel que ha desempefio el ser humano como elemento esencial en una

organizacion

Si bien, muchos autores han realizado un sinnimero de estudios a respecto, existe un
consenso general sobre la existencia de tres escuel as de pensamiento administrativo: la escuela
cientifica, la de relaciones humanas y la de sistemas, las cuales enmarcan a las personas desde
diferentes puntos de vista, pasando de visualizar al hombre como una méaquina hasta llegar a

reconocerlo como un colaborador de la misma.

LaAdministracién Cientifica lideradapor Taylor con su estudio de tiemposy
movimientos centrasu vision en la productividad del obrero através de cada tarea
desarrollada. Planteaba que el trabgjador erairraciona y que Unicamente se le debia impartir
ordenes para que fuera eficiente. Se puede decir entonces que las relaciones entre jefe y
subordinado se limitaban a procesos informativos. Bajo esta escuela se concibe al trabajador

como uninstrumento econémico, quien trabaja y por ello recibia una remuneracion a cambio.

Seguido de la administracion cientifica se destacan los planteamientos de Henry Fayol

con la Teoria General de la Administracion quien de alguna maneradisuelve la estructura
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jerarquicavertical propuesta por Taylor paraempezar a abordar procesos organizacionales al

mismo nivel. Bgjo esta postura tedrica se concib e al trabagjador como una maquina.

Posterior alos postulados de Taylor y Fayol empieza atomar fuerza la escuela de las
relaciones humanas, donde se le da mayor importancia a ser humano y no se visuaiza como
una maquina 0 como un instrumento econdmico. Es entonces como Elton Mayo através de
sus investigaciones empieza a reconocer las necesidades del empleado y atrabajar sobre su
motivacién, “aparecio asi un interés de conocer como se sentia la gente en la organizacion,

cuales eran sus actitudes ante esta y ante su trabajo.” (Davila, 1985, p171).

En los afios 60 y 70 se concibe las organizaciones como sistemas que cumplen una
funcién y que interactlian con otros sistemas, generandose un cambio en @ enfoque de la
teoria de sistemas, pasando de sistemas sociales cerrados a sistemas sociales abiertos, donde €

individuo se reconoce como parte de un conjunto.

En este punto se denota una organizacion que no Unicamente interactta a nivel interno,
como lo hacia en laescuela clasicay la de relaciones humanas, sino que ahora se confronta
con & medio. Recibe informacion del entorno y demanda una buena organizacion y estructura
interna para poder ser productiva y responder con las nuevas exigencias impuestas por 10s

sistemas.
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Lainteraccion de la organizacion tanto a nivel interno como externo va generando que
cada vez mas se le preste mayor importancia al ser humano como facilitador en € desarrollo y

crecimiento de la misma.

Es por eso que a mediados del siglo XX se abordan otros temas que no son
exclusivamente inherentes al corsumo de productos fisicos, sino que cobraimportanciala
cultura del servicio, demandando iguamente que los gerentes de empresa vean la
comunicacion como uno de los insumos de trabajo en el manegjo de las relaciones dentro y

fuera de las organizaciones.

De esta manera se evidencia como se ha pasado de organizaciones cerradas a
estructuras abiertas, de grandes estructuras jerarquicas a estructuras horizontales livianas,
dejando de pensar en e hombre como una maguina a distinguirlo como ser humano,
implicando entonces que el profesional pase de impartir 6rdenes a trabajar en equipos
interdisciplinarios, haciendo més participativo el desarrollo de actividades paralograr un fin,
encontrando condiciones Optimas que permitan entregar a los clientes productos y/o servicios

competitivos en e mercado global.

Por €ello revierte importancia ligar todo el desarrollo del enfoque administrativo y de

gestion humare a la préactica de mercadeo, debido a que en las organizaciones del siglo XXI
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las personas que laboran enella contindan siendo uno de los ges fundamentales de la
actividad econdmica, sin embargo, “la mayoria de las personas que laboran en los
departamentos de mercadeo provienen de areas como las ventas, la publicidad, laingenieria, y

en ocasiones, de las financieras y ciencias econdémicas.” (Villa, 2005, p84)

Si bien cada area de la empresa busca individuos idoneos para la realizacion de sus
funciones, se pretende que en e campo del mercadeo “ el mercaddlogo debe reunir ciertas
caracteristicas, siendo una de las principales |a capacidad de aceptacién y entendimiento de
percepciones y opiniones en contrario, que para quien no lo puede hacer es sumamente dificil
comprender que las decisiones se tienen que tomar muchas veces haciendo caso omiso de lo

que uno piensay cree.” (Villa, 2005, p62)

Especificamente parael caso Colombiano, se plantea que “d “quien” en un mercado
como €l nuestro, tan avido de ventas y resultados inmediatos, es complicado, pues se requiere
de una mente capaz de organizar las ideas, priorizar, y trabajar en un ambiente cuya cultura de
mercadeo sea adecuada, y a decir verdad, en nuestro caso, no es tan claro que ello se genere
La miopia sigue siendo un comin denominador entre la alta direccién de muchas
organizaciones, y la seleccion de gecutivos, cuando prima el aspecto salarial sobre el perfil y

necesidades del cargo, |o hacen méas complicado de lo que parece.” (Villa, 2005, p78)



INFORME FINAL MBA 28
Si alo anteriormente expuesto se suma*“ e hecho de gue muchas veces quienes
intervienen en la elaboracio n de los planes, no son personas de mercadeo, haciendo que €
trabajo por adelantar sea un imposible, puesto que ¢cémo puede alguien que no posee
fundamentos suficientes para gecutar una labor, implementarla? Es un imposible.” (Villa,

2005, p79)

Adicionalmente se afirma que “en mercadeo, que es € area sobre la cual Druker y
Levitt, entre muchisimos afirmaron que no debe dejarse en manos inexpertas pues de ella
depende la generacion de clientes (mercado), hacen que se necesite un verdadero “director de
orquesta’ para gque todos los instrumentos puedan hacer sonar una melodia armoniosay
agradable, que se conviertaen lafavoritay preferida de los clientes, y se haga de estos
verdaderos “fans.”” (Villa, 2005, p85), es decir, la seleccion de personas con pefil parael érea
de mercadeo es un factor representativo para alcanzar |os resultados econdémicos en una

compafia.
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2. Pregunta delnvestigacion

¢Como influye & perfil del responsable de mercadeo en los resultados comerciaes de las

organizaciones grandes y medianas del sector confeccién de Pereiray Dosquebradas?
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3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Determinar lainfluencia quetiene e perfil del responsable de mercadeo en los resultados
comerciales de las organizaciones grandes y medianas del sector confeccidn de Pereiray

Dosguebradas.

3.2.  Objetivos Especificos

Determinar €l perfil que tiene el responsable del érea de mercadeo.
Describir la manera como las organi zaciones obtienen los resultados comerciales a
partir de la gestion del responsable de mercadeo.

Conocer cuales organizaciones tienen un departamento de mercadeo estructurado.

30
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4. Justificacion

Pereira durante los primeros 18 afios del siglo XX estuvo demarcada por e fortalecimiento de
lacaficulturay la actividad comercial donde se destaca la importacion de bienes
manufacturados como: telas, hilos, herramientasy articulos para el hogar. Se presenté también
una participacion significativa en oficios manufacturados como: carpinteros, costureras,
zapateros y sastres, quienes representaban en 83.37% de la fuerza de trabajo, de acuerdo con €
censo de 1918. Esto indica que la actividad de la confeccion estuvo presente en Pereira desde

la primera fase de industrializacion. (Montoya, 1994, p30).

En las décadas de 1920 y 1930 se fue generando una transformacion en la actividad
artesanal pereirana hasta adquirir el caracter de industria donde los comerciantes aprovecharon
la oportunidad de tener a disposicion mano de obra capacitada en costura, sastre y modisteria,
ademés de la creciente demanda de la poblacién urbana para entregar alos campesinos
prendas confeccionadas sobre medida, elaboradas con driles muy gruesos y resistentes alas
duras pruebas de trabajo de campo, generandose entonces una creciente demanda del producto

dando origen a la manufactura a domicilio. (Montoya, 1994, p37)
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La manufactura a domicilio tenia grandes ventajas para el comerciante en términos de
costo debido a que los insumos para laconfeccion eran minimosy e persona que cosia la
prenda laboraba desde su hogar, economizando gastos administrativos e inversion en activos
fijos, centrdndose més hacia los gastos en ventay atencién a clientes principa mente.

(Montoya, 1994, p39)

A findles de los afios treinta'y principio de los afios cuarenta la dindmica empresarial
pereirana estaba demarcada por la creacion de organizaciones en el sector confeccion con
inversiones de empresarios de otras regiones de Colombiay Extranjeros. La creciente
competencia de productos de ciudades como Medellin, Armenia, Ibagué, Cali y e cambio de
habitos de consumo hicieron declinar la actividad artesanal a domicilio, surgiendo empresas
donde primaba la contratacion de personal especializado como el disefiador, cortador y
probador parala confeccion de prendas méas elaboradas, generandose unatransicion de la
actividad artesanal a domicilio a ciertas manifestaciones industriales, naciendo entonces la
segunda fase del proceso de industrializacion En estetiempo e comerciante seguia aportando
lamateriaprimay €l primer proceso como disefio y corte de tela que le permitian controlar €
mercado y contar con capacidad competitiva para la entrega de productos con calidad y

rapidez. (Montoya, 1994, p40).

Terminando |os afios cuarentay toda la década del cincuenta se presenta un
crecimiento en laindustria generado principamente por el aumento de la poblacién urbana. El

también creciente surgimiento de las empresas familiares hace que el hombre dedique sus
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esfuerzos a la venta, cobro y recuperacion de carteray la mujer afiance su responsabilidad en

la confeccidn de la prenda através del disefio y calidad de producto. (Montoya, 1994, p46)

Paralelo al proceso local, en la produccion mundia durante los afios ochentay noventa
las empresas lideres de la industria de la confeccion, juguetes y calzado deportivo buscaban
incrementar e desplazamiento de actividades de fabricacion hacia paises en desarrollo como
respuesta a crecimiento de la competencia, ubicandose principalmente en la esfera
distributiva'y comercial dominando un conjunto de actividades intangibles enfocadas a

comprador. (Gereffi 2000, citado por Ruiz y Galvis, 2004, p 119)

Hacia 1980 en € contexto Colombiano la industria manufacturera ocupaba un lugar
destacado a igua que en Risaralda debido a la generacion de empleo y orientacion hacia el
mercado interno. Especificamente para Pereiray Dosguebradas se destacd que el sector textil—
confeccion en los ultimos 20 afios se ha constituido en uno de los tres principal es sectores de
la estructura de la industria del departamento de Risaralda, registrando el primer lugar en
nuimero de establecimientos y persona ocupado lo que indicalaimportancia de este en la

generacion de empleo. (Ruiz'y Galvis, 2004, p123)

En otros resultados de la investigacion realizada por Ruiz y Galvis(2004) a 28
empresasdel sector confeccion en Pereiray Dosguebradas en € afio 2002 encontraron que €

4% de las empresas dirigen sus productos a consumidores locales o regionales, €l 21%
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producen para € mercado nacional, ninguna de las empresas aparece orientada Unicamente al
mercado internacional, el 21% producen exclusivamente para el mercado nacional, el 43%
exportan su produccion principal mente orientados a paises como Estados Unidosy Puerto
Rico y en menor proporcion hacia Ecuador, Venezuela y Bolivia. También concluyeron que
los procesos mas intensivos en mano de obra son: mercado- ventas con € 22% y costura con

el 46% del empleo.

Como se puede evidenciar alo largo de la historia €l interés de las investigaciones en €
sector confeccién en Risaralda han estado demarcadas por €l conocimiento sobre la historia de
laindustria, las précticas administrativas y de produccién, las trayectorias laboraesy las
conductas tecnol 6gicas, sin embargo, no se tiene evidencia de tesis que permitan indagar sobre
el &rea de mercadeo, por ende se constituye en un elemento importante que complementael

conocimiento de la industria bajo la perspectiva del mercadeo.

Finalmente revierte mayor importancia el tema abordado cuando Ruiz y Galvis
comertaron en su investigacion que: “Se puede decir que hay un porcentaje muy alto de

empresarios que desconocen la formacion de sus trabajadores en todos los niveles y &reas,

pero especiamente en mercadeo y ventas, donde no tienen lainformacion del 84% de sus

empleados’. (Ruiz y Galvis, 2004, p130)
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5. MarcoTedrico

5.1.  Concepto de Mercadeo

La palabra marketing proviene del idioma inglésy fue en los Estados Unidos de Norteamérica
donde se origind. Los términos con los cuales se le ha denotado son: mercadeo, marketing,

mercadotecnia, entre otros.

LaAmerican Marketing Association define el marketing como “un proceso de planear
y gecutar la concepcion, €l precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienesy servicios
para crear intercambios que puedan satisfacer |os objetivos de los individuos y las

organizaciones’ (Solomon & Stuart, 2001, p 23)

Otro concepto plantea que “la mercadotecnia incluye todas |las operaciones de una
empresa que influyen y determinan la demanda potencial y existente en el mercado y activala

oferta de los bienes y servicios para satisfacer la demanda.” (Lipson y Darling, 1979, p8)

Un autor colombiano afirma que el mercadeo es “una disciplina que busca en primera

instancia, generar mercados para mantenerlos por medio de satisfacciones de necesidades y
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deseos, y para ello utiliza técnicas como la segmentacion, la investigacion, y la mezcla,
tratando de llegar alos mercados en la mejor manera posible para hacer cada vez que las

personas vivan mejor.” (Villa, 2005, p4).

Cada uno de estos conceptos tiene en comun la transaccion de un producto para
satisfacer una necesidad, es por eso que la satisfaccion de los objetivos de los individuos y las
organizacioneses el ge central del marketing, donde confluyen no Unicamente las necesidades
de los compradores sino también |las necesidades de los vendedores. Cuando se hace referencia
alos compradores estos pueden ser individuos u organizaciones con demandas por colmar,

igualmente los vendedores tienen necesidad de hacer utilidades y permanecer en e negocio.

Pero ¢qué es una necesidad? “Una necesidad es la diferencia entre el estado real de un
consumidor y un estado ideal o deseado. Cuando la diferencia es |o suficientemente grande, el
consumidor se motiva atomar una accién que satisfaga esa necesidad”. (Solomon y Staur,
2001, p4). También se plantea que “ Una necesidad humana es un estado de privacion que

siente una persona’ (Kotler, 1989, p4).

L as necesidades pueden ser de dos tipos. innatas y adquiridas. “Las necesidades
innatas son de carécter fisioldgico (es decir, son biogenéticas); entre ellas e incluyen las

necesidades de aimento, agua, aire, vestimenta, vivienday sexo. Como resultan
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indispensables para mantener la vida biologica, se consideran que las necesidades
biogenéticas constituyen motivos primarios o necesidades primarias’. (Schiffman y Kanuk,
2005, p87). “Las necesidades adquiridas son aguellas que aprendemos en repuesta de nuestro
ambiente o cultura, como la necesidad de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje.
Puesto que las necesidades adquiridas suelen ser de naturaleza psicol 0gica (es decir,
psicogenéticas), se les considera de motivos secundarios o necesidades secundarias; son
resultado del estado psicolégico del individuo y de sus interrelaciones conlos demas”.

(Schiffman y Kanuk, 2005, p89)

El psicologo clinico Abraham Maslow plantea en su teoria de la motivacion humana
que existen cinco niveles béasicos de las necesidades humanas: “Las de carécter fisiologico
representan el primer nivel y el mas basico de las necesidades humanas.” (Schiffman y Kanuk,
2005, p103). Estas necesidades son indispensables para sostener la vida biologica humanay

son las que se denominaron anteriormente como primarias o biogenéticas.

L as necesidades de seguridad y tranquilidad son las denominadas de segundo nivel.
“Estas necesidades no 1o se refieren ala seguridad fisica, sino que incluyen orden,

estabilidad, rutina, familiaridad, y control sobre la propiaviday el ambiente” (Schiffmany

Kanuk, 2005, p104).
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En el tercer nivel de necesidades que planea Maslow se encuentran las necesidades
sociales como: “amor, afecto, pertenenciay aceptacion” (Schiffman y Kanuk, 2005, p104). En
el nivel cuarto estan las necesidades de autoestima |las cual es pueden estar direccionadas hacia
el interior, €l exterior o ambas direcciones. “Las necesidades de autoestima dirigidas a interior
reflgan la necesidad individual de autoaceptacion, autoestima, éxito, independenciay
satisfaccion personal por un trabgjo bien realizado. Entre las necesidades de autoestima
dirigidas al exterior se encuentran las necesidades de prestigio, reputacion, estatus social y

reconocimiento de los demés. ” (Schiffman y Kanuk, 2005, p104).

End quinto y dltimo nivel de las necesidades humanas estan las de autorrealizacion o
autosatisfaccion, las cuales se refieren “a deseo de un individuo por desarrollar su maximo

potencial: llegar a ser todo aguello de lo que sea capaz’ (Schiffman y Kanuk, 2005, p104).

Cuando se habla de deseo se entiende que “es un anhelo o aspiracién de poseer un
producto en particular para satisfacer una necesidad de una manera especifica, que esta social
o culturamente influenciada’ (Solomon y Staur, 2001, p4). Asi mismo “los deseos humanos

son la forma gque adoptan |as necesidades humanas, de acuerdo con la culturay |a personalidad

del individuo” (Kotler, 1989, p4).
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L os productos que entrega una organizacion deben generar en € cliente beneficios,
por ello se dice que “un producto entrega un beneficio cuando satisface una necesidad o un
deseo” (Solomon y Staur, 2001, p4).Paralelamente “cuando un deseo se une a poder de
compra 0 alos recursos para satisfacer € deseo, e resultado eslademanda.” (Solomony
Staur, 2001, p4), por consiguiente, “sus deseos se convierten en demandas cuando estos estan

respaldados por el poder adquisitivo” (Kotler, 1989, p4).

Se debe comprender que “un mercado esta compuesto por todos los consumidores que
comparten una necesidad en comun que puede ser satisfecha por un producto o servicio
especifico y que tienen los recursos, la voluntad y la autoridad para hacer un intercambio”
(Solomon y Staur, 2001, p4). Del mismo modo “el mercado es el conjunto de compradores

reales y potenciales de un producto” (Kotler, 1989, p4).

Se entiende que para satisfacer una necesidad requiero de un proceso denominado
intercambio que “ocurre cuando algo se obtiene por algo que se da a cambio, lo cual significa
gue alguna transferencia de valores ocurre entre un comprador y un vendedor” (Solomon 'y

Staur, 2001, p5), es decir, que para que este exista deben concurrir por o menos dos partes ya

Sean personas u organizaciones. De igual forma “el intercambio es € acto de obtener un
objeto deseado que pertenece a una persona of reciéndol e a éste algo a cambio” (Kotler, 1989,
p7), sin embargo, para que se presente un intercambio voluntario debe haber cinco

condiciones. “1. Hay un minimo de dos partes. 2. Cada parte tiene algo que puede tener valor
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paralaotra. 3. Cada parte es capaz de comunicar y entregar algo. 4. Cadaparte puede aceptar
o rechazar la oferta de la otra. 5. Cada parte cree que es apropiado o deseable tratar con la

otra.” (Kotler, 1989, p8).

Lo que se intercambia para satisfacer necesidades son productos, por ello un “producto
es un bien, servicio, idea, lugar, persona o cualquier cosa gque se ofrezca en venta para el

intercambio.” (Solomon y Staur, 2001, p9)

Cuando la asociacion americana de mercadeo habla del marketing como un proceso de
planear y gjecutar | concepcidn, e precio, la promocion y la distribucion hace referenciaalo
que se distingue en el ambito como las cuatro Ps del mercadeo, es decir, producto, precio,
promocién y plaza y se entiende como un proceso porque busca siempre la construcciones de

relaciones con los clientes.

5.2. Evolucién del Mercadeo

Conocer los acontecimientos que a lo largo de la historia han definido el mercadeo permite

comprender mejor el panorama presente.
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El desarrollo del mercadeo en Estados Unidos “ha pasado por cuatro etapas distintas:
la distribucion masiva, la dindmica de ventas, la orientacién al mercado y la filosofia del

mercadeo. (Lipson y Darling (1979, p11).

La primera etapa de distribucion masiva comenz6 arededor de 1850 con larevolucion
industrial. En las organizaciones se empezd a producir grandes cantidades de bienes, donde se
ofrecia alos compradores articulos en masa, de calidad uniforme, diferenciados basicamente

por nombres de marcas registradas

“Por 1900 muchas industrias se encontraron con excedentes de mercancia. Cuando la
demanda qued6 por debajo de |as habilidades productoras de laindustria, empresas
manufactureras individuales trataron de crear sistemas de distribucion masiva con la
construccién de expendios de mayoreo y menudeo” (Lipsony Darling, 1979, p11). Eda
época estuvo caracterizada por el exceso de produccién, buscando salir de ellos através de la
distribucion en cadenas de tiendas, ventas por correo, sin embargo, a pesar de todos los

esfuerzos realizados se continu6 encontrando grandes inventarios en las compafias.

Otros autores plantean que en este periodo “las organizaciones que se enfocan en una
produccion y distribucion de productos més eficiente, y no en cdmo estos productos satisfacen

las necesidades de los consumidores de la mejor manera, tienen una orientacion hacia el
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producto.” (Solomony Staur, 2001, p15), es decir, bajo esta dptica e marketing era muy
insignificante porque |los bienes se vendian solos debido a que las personas no tenian més
opciones. Las compafias visualizaban los mercados de manera homogénea, por |o tanto, los

consumidores tomaban aquello que estuviera disponible.

Debido a los excedentes de produccién en la industria se promueve “la dinamica de
ventas arededor de 1920 hasta finales de la segunda guerra mundial. El gerente de ventas fue
elevado a una posicién de importancia’ (Lipsony Darling, 1979, p11). Esta segunda era
estuvo caracterizada por |os esfuerzosy gastos para impulsar € producto con el &nimo de que
los compradores adquirieran dichos bienes. Aqui revierte importancia el papel que desempefa
el vendedor para direccionar estrategias de comercializacion; pese a toda esta dindmica, los

consumidores no se encontraban satisfechos con los productos comprados.

Se habla entonces que “la orientacion hacia las ventas significa que la gerencia ve €
marketing como una funcién de ventas, o una forma de mover productos fuera de las bodegas
de manera que los inventarios no se amontonen” (Solomon y Staur, 2001, p15). Se presenta

entonces un transito de la orientacion de producto hacia la orientacion a las ventas.

A raiz de los inconvenientes encontrados con la produccion de bienes que los

consumidores no requerian y de buscar a traves de la fuerza de ventas la compra de los
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mismos, durante |os afios cincuenta las empresas empiezan a entender que se requiere ir mas
alld de vender los productos existentes, se debe primero conocer las necesidades y deseos de

los clientes y posteriormente fabricarlos.

Latercera etapa denominada orientacion al mercado surge desde € principio de los
afos cincuenta, donde “los vendedores de bienes y servicios han estado usando técnicas de
investigacion para identificar y medir la demanda por segmentos separados de clientes”.
(Lipsony Darling, 1979, p12), intentando cambiar € concepto tradiciona de mercadeo donde
la empresa vendia productos disefiados al interior de sus fabricas a un nuevo concepto de

mercadeo basado en € cliente.

También a mediados del siglo XX las personas buscan influenciar en la cantidad y en
la calidad de sus transacciones, espor eso que sedesarrolla “la demanda de clientes para que
se les reconozca como individuos” (Lipson y Darling, 1979, p12) permitiendo una orientacion
al mercadeo de clientes. Aqui se empieza a generar un sistema mas abierto donde se trabaja
con base en los requerimientos del cliente, se llevan ala empresa para fabricarlos y se

comercializan posteiormente. Este hecho ademés permitid perfeccionar en las organizaciones

las técnicas de promocion parainfluenciar en los deseos y gustos del comprador.
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En esta era “los gerentes de mercadotecnia han escalado posiciones de considerable
autoridad y responsabilidad. Al gerente principal de mercadotecnia, generalmente se le
denomina “vicepresidente de mercadotecnia’ y colabora con los vicepresidentes de las otras
areas operativas, como produccion y finanzas. Esta importancia creciente del gerente de
mercadotecnia ha reflejado su responsabilidad de mantener una orientacion al mercado por

parte de la empresa comercia.” (Lipson y Darling, 1979, p13).

La mencionada orientacion a mercadeo también |llamada orientacion al consumidor
“que comenzo a inicio de los afios cincuenta, daba a la gerencia una forma de superar la
competenciay elevar laimportancia del marketing” (Solomon y Staur, 2001, p17) donde los
responsables de las areas 0 unidades de marketing ayudaban a disefiar productos a la medida
con base en las necesidades de grupos de clientes ahi se empieza a acufiarse con fuerza el

concepto de marketing propiamente dicho.

A manera de sintesis y de acuerdo con los planteamientos de Reinaresy Calvo en la
década de los 20 hasta los afios 60 se generaron estrategias de marketing masivo, donde su

orientacion estuvo demarcada principal mente hacia la cobertura maxima del mercado y toda la

gestion de la empresa se centraba en la venta estandarizada principalmente. (1999, p187)
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Hacia los afios 70 revierte importancia la denominada cuarta etapa llamada filosofia del
mercadeo donde las compafiias producian 1o que los clientes demandaban porque las utilidades
provenian de la satisfacciondel cliente. Por eso se dice que “la filosofia del mercadeo trata de
crear transacciones de mercado que sean del tipo, la cantidad y la calidad que permitan ala
empresa alcanzar sus objetivos establecidos y satisfacer las necesidades y los deseosde los

clientes.” (Lipson y Darling, 1979, p15).

Teniendo en cuenta que las necesidades y deseos de los clientes no eran iguales,
también durante los afios 70 se hablo de marketing de segmentos, donde las compafiias se
enfocaron en la produccion y distribucion de productos con eficiencia. Bagjo esta éptica se

determind la existencia de un mercadeo dividido por grupos de consumidores.

“El mundo del marketing iba tarareando muy bien su tonada, pero lainflacion de la
década de los sesenta y la recesion de los ochenta cobrd su pegje en las utilidades de la
compahia’ (Solomony Staur, 2001, p17). Debido a esta situacién las compafiias buscaron
mejorar su orientacion a marketing de nicho porque se tenia que hacer algo mas que satisfacer

necesidades. Se generd una orientacidn a productos y servicios de calidad buscando agregar

valor a cada cliente, donde €l foco de la organizacion estuvo centrado en la cobertura selectiva

del mercado y enfatizd sus esfuerzos en ser mejores que la competencia.
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Con la propension del mercadeo uno a uno se desdibuja €l esquema centrado en la
produccion en serie 0 masiva que “comparte la meta comin de desarrollar, producir, mercader
y entregar bienesy servicios a precios suficientemente bajos para que casi todo e mundo
pueda permitirse” (Pine |, 1990, p47) adquirirlosy se transforma hacia la produccién centrada
en las necesidades individuales del cliente que “comparte la meta de desarrollar, producir,
mercadear y entregar bienes y servicios permisibles con suficiente variedad e

individualizacion que casi todo el mundo encuentra exactamente lo que desea’ (Pine I, 1990,

p48).

A puertas de los 90 se empieza a hablar de |a estrategia de marketing relacional donde
no solamente se busca satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, sino que se pretende
que adquieran e maximo beneficio. “ Esta orientacion a la nueva era significa para e
marketing mucha mas devocion a la excelencia en e disefio y fabricacion de productos que
beneficien a cliente tanto como alos empleados de la firma, los accionistasy ala
comunidad.” (Solomon y Staur, 2001, p17), por €llo las empresas se ven abocadas a modificar
su manera de pensar y actuar volcandose a la implementacidn de un modelo que permita
conocer a cliente para diferenciarlo e interactuar con el de una manera personalizada a través

de la comercializacion de productos y servicios.
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Se entiende por marketing relacional “las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas
por la empresa hacia sus diferentes publicos (consumidores, clientes, distribuidores,
accionistas, empleados u otros), o hacia un determinado grupo o segmento de los mismos,
dirigidas a conseguir su satisfaccién en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos
gjustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion de canales de relaciones
estables de intercambio de comunicacion y valor afiadido, con €l objeto de garantizar un clima
de confianza, aceptacion y aportacion de ventagjas competitivas que impida su fuga hacia otros

competidores.” (Reinaresy Ponzoa, 2004, p19)

Ahora bien, toda estrategia de marketing relacional trae consigo €l desarrollo de una
serie de tacticas que aportan en la implementacion del modelo relacional, como lo son: las
herramientas de “base de datos, telemercadeo y correo directo” (Restrepo, 1999, p51), que se
constituyen en materia prima principal para desarrollo 1os objetivos que pretenda una firma.

L as bases de datos deben permitirle a una firma de manera agil y oportuna entregar
informacion detallada de cada cliente para entregarle productos y servicios con base en sus
requerimientos, personaizando asi € servicio hacialos mismos. El telemercadeo con personal
humano calificado apoya la consolidacién de larelacion con € clientey e correo directo

permite dar a corocer informacion de los productos y/o servicio de una organizacion.
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5.3. Responsabilidades del Gerente de Mercadeo

Todo responsable del area de mercadeo busca resultados en e corto, mediano y largo plazo,
sin embargo, “el gerente de mercadotecnia que alcanza el éxito, es €l que preparaauna
empresa comercial parael logro de sus objetivos de mercado en un término aceptable de

tiempo, dinero y esfuerzo” (Lipson y Darling, 1979, p28).

Un dto gecutivo de una organizacion se ve enfrentado cada dia a un sinnimero de
realidades en el ambito empresarial bajo la busgueda de nuevos mercados y la consolidacion
de las relaciones con €l cliente actual y potencia en € largo plazo, por ello, “en la planeacion,
direccion y control de los esfuerzos de mercadeo de una empresa comercial, €l gerente de
mercadotecnia tiene seis responsabilidades basicas que son: 1. El andlisis de las oportunidades
de mercado. 2. El establecimiento de los objetivos para las operaciones de mercadeo. 3. El
desarrollo de la organizacion interna de mercadotecnia. 4. La adquisicion de recursos para las
operaciones de mercadeo. 5. La creacion de ofertas de mercado. 6. La evaluacion y control de

las actividades de mercadeo.” (Lipsony Darling, 1979, p33).

Si bien cada uno de estos seis componentes hace parte de los compromisos de la
direccion de mercadeo de una organizacion, es importante conocer en detalle cada una de estas

responsabilidades.
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En primer lugar € gerente de mercadeo debe conocer |as condiciones del ambiente
que rodea la compafiiay definir su campo de actuacion en el mismo. “Por |o comun €
andlissde lasoportunidadesdel mercado incluye seis fases: 1) Reconocer lainteraccion de
las influencias del ambiente en general en e mercado de clientes. 2) Evaluar alas empresas
competitivas y cooperativas en el mercado. 3) Tomar en consideracion las relaciones internas
de la empresa que influyan en la forma en que la compafiia puede aprovechar las
oportunidades del mercado. 4) Identificar los segmentos de mercados de clientes. 5) Medir la
demanda potenciay el pronostico de ventas para esos segmentos de mercados de clientes. 6)
Seleccionar los segmentos que serén objetivo de lalabor de mercadeo”. (Lipson 'y Darling,

1979, p34).

Dentro del panorama externo los factores ambientales a tener en cuentason de orden
social, econémico, gubernamental y tecnol dgico. Paralelamente el conocimiento de la
competencia nos permite tener un punto de comparacién para buscar y/o sostener una ventgja
competitiva. Asi como se da una mirada hacia afuera no se puede perder de vista la estructura
interna de la compafiia y sus decisiones para actuar en un mercado, porque con base en los
recursos existentes tanto humanos como materiales podra aprovechar o rechazar las

oportunidades existentes

La segunda responsabilidad del gerente de mercadeo es formular |os eslabones que

orientaran su accion en un mercado, por consiguiente, “los objetivos son realmente los
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resultados que se esperan de las operaciones futuras.” (Lipson y Darling, 1979, p39).
Posteriormente el responsable del &readebe disponer de una estructura organizacional interna

gue permita cumplir los objetivos planteados por |a comparia.

Unavez se tengan claros los objetivos que se desean alcanzar y se cuente con la
estructura interna para operar, la cuarta responsabilidad asignada estdenmarcada en la
busgueda de recursos. En este punto se “debe conseguir €l personal, las instalaciones fisicas, €l
capital de financiamiento y los productos materiales necesarios para alcanzar los objetivos.”
(Lipsony Darling, 1979, p43), es decir, buscar |os insumos no disponibles internamente que se

reguieran para poder cumplir con lo establecido.

“Lacombinacion de tomar y llevar a cabo decisiones relativas a productos, condiciones
de venta, métodos de distribucién y comunicaciones promocional es se conoce como creacion
de ofertas de mercado” (Lipsony Darling, 1979, p52), constituyéndose entonces en el quinto

compromiso a desarrollar por parte del gerente de mercadeo.

El Ultimo componente se denomina evaluacion y control de las actividades de
mercadeo cuyo objetivo principal es hacer que se cumplan los planes de la empresa. Se dice
gue “una eva uacion es una comparacion entre un nivel existente de desarrollo de las

actividades de mercadeo y un estandar de las mismas,” (Lipson y Darling, 1979, p59) es decir,
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el balance entre lo planteado y o gecutado. El gerente de una firma debe conocer los informes
que se desprenden de la evaluacion con el propdsito de emprender acciones de mejoramiento

en los puntos débiles y acciones de mayor aprovechamiento en los items fuertes.

Finalmente bajo esta dptica de |as seis responsabilidades de un directivo de mercadeo
cada una de €llas no puede actuar de manera independiente, se requiere de unainterrelacion

constante para obtener |0s resultados esperados.

Una nocién mas contemporanea plantea que “para que | os g ecutivos de marketing sean
exitosos deben desarrollar productos que ofrezcan uno o0 més beneficios. El reto es detectar
cuales son los beneficios que la gente esta buscando, para luego desarrollar €l producto que
ofrezca esos beneficios, a mismo tiempo que los convenza de que su producto es mejor que €

de la competencia.” (Solomony Staur, 2001, p4)

Bajo este concepto se va mas alla de satisfacer necesidades y deseos de un individuo,
se busca en efecto alcanzar el maximo beneficio, es decir, tener una respuesta del consumidor

gue lo motive aun comportamiento de compra y a su vez que la compafiia pueda tener
utilidades a través las habilidades distintivas que desarrolle haciendo que sus clientes prefieran

sus productos y/o servicios que los de la competencia.
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En consecuencia, “a medida que € gecutivo de marketing determina la mejor manera
de presentar un bien o un servicio ala consideracion de los consumidores, €l o ellatienen
muchas decisiones que tomar. La caja de herramientas estratégica de |os g ecutivos del
marketing se [lama mezcla de marketing, que consiste en todas aquellas herramientas que son
usadas en conjunto para crear una respuesta deseada entre un grupo de consumidores
predeterminados.” (Solomon y Staur, 2001, p9). Cada unos de estos elementos de la mezcla de
mercadeo que direccione el gerente de marketing deben ser acordes con los objetivos que se

ha trazado la organizacion en cada segmento de clientes.

Es importante también comprender que las decisiones de marketing de una empresa
afectan las demas operaciones de la compafiia, por ello, “los gerentes de marketing deben
trabgjar con los gecutivos de finanzas y contabilidad para saber si |os productos son rentables,
parafijar |os presupuestos de marketing y para determinar los precios Deben trabagjar con la
gente de manufactura para asegurarse que los productos sean fabricados atiempo y en las
cantidades adecuadas. Anticipar la demanda es muy importante, especialmente cuando los
gjecutivos de marketing hacen tan bien su trabajo que crean un gran deseo hacia e producto y
la gente de produccién debe ser capaz de mantener € ritmo. Los gjecutivos de marketing

también deben trabajar con el departamento de investigacion y desarrollo (1&D) para crear

productos que satisfagan las necesidades de los consumidores’ (Solomon y Staur, 2001, p19)
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Es claro que la competencia cada vez es mas ampliay los requerimientos de los
clientes son més individualizados haciendo que “en la actualidad, |os mercaddlogos audaces
se den cuenta de gque para superar e desempefio de sus competidores deben alcanzar la
ganancia potencial maxima en cada uno de sus consumidores. Ademas deben lograr que €
cliente se convierta en la piedra angular de la cultura organizaciona de su compahia, en todos
sus departamentos y funciones, y asegurarse de que todos y cada uno de los empleados
perciban la interaccién con un cliente como parte de las relaciones con € cliente, y no como
una mera transaccion. Las tres guias para establecer relaciones exitosas entre clientes y
empresas son: valor orientado al cliente, nivel ato de satisfaccion a cliente y construccion de

unaestructurapararetener a cliente”. (Schiffman y Kanuk, 2005, p14)

El vaor orientado a cliente se define como “larelacién entre los beneficios que €
cliente percibe (econémicos, funcionales y psicol6gicos) y los recursos (monetarios, de
tiempo, de esfuerzo y psicol 6gicos) que se utilizan para lograr aguellos beneficios” (Schiffman
y Kanuk, 2005, p14). Esta correspondencia entre beneficios percibidos y recursos s
congtituiran en la clave del posicionamiento de una empresa, en lamedida que se cumplan con

las expectativas del cliente.

Cuando se habla de la satisfaccion del consumidor, esta se concibe como “la
percepcion que tiene el individuo sobre e desempefio del producto o servicio en relacidn con

sus expectativas’ (Schiffman y Kanuk, 2005, p14). Las expectativas del ser humano se basan
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en sus experiencias anteriores o en informacion de personas con las cuales ha comentado sobre
un producto y/o servicio y “la percepcion de define como € proceso mediante el cual e
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimul os para formarse una imagen
significativay coherente de lo que es el mundo.” (Schiffmany Kanuk, 2005, p158). En la

medida que se colmen las expectativas de los consumidores existira satisfaccion de clientes.

Laconstrucciéon de una estructura para retener clientes debe asegurar una eficazy
constante generacion de valor en el consumidor para que se quede en la compafiia en vez de
buscar ala competencia. Lo que es representativo para cada individuo le generavaor y

beneficios como clientey por ende redunda en utilidades parala compafia.

Otros autores plantean que “en la direccion de mercadotecnia los encargados se
dedican a coordinar las actividades para alcanzar |os objetivos, tomar decisionesy resolver
problemas mediante las fases de planeacion, gjecucién y control de su trabajo. Basicamente se
enfrenta a dos cuestiones: determinar las metas y desarrollar |os planes para acanzarlas.”

(Fischer y Espegjo, 2004, p 53)

Para la resolucion de problemas y toma de decisiones de mercadeo se requiere de tres
etapas secuenciales: “ 1. Planeacion de la mercadotecnia: considera el medio total de esta area,

prevé los cambios en su ambiente, y luego desarrolla planes o estrategias pararesolver los
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problemas que se presenten. 2. Ejecucién de mercadotecnia: consiste en la realizacion de las
decisiones tomadas para solucionar |os problemas. 3. Control de la mercadotecnia. En esta
etapa de resultados obtenidos se comparan con |os objetivos deseados, previamente
establecidos. De esta forma se revelan las posibles desviaciones entre ellos.” (Fischer y

Espejo, 2004, p 55)

Estos autores también afirman que “seis funciones proporcionan, en conjunto, €
proceso sistemaético de la mercadotecnia: para el fabricante es preciso conocer a consumidor y
sus necesidades (1) antes de desarrollar un producto (2). Ladistribucion (3) sigue a desarrollo
del producto, ya que no es posible trasladar € producto antes de que exista, la promocion (4)
debe seguir aladistribucion, porque si no es asi, se creara una demanda cuando aln no se
dispone del producto. La venta (5) impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio, y la

postventa (6) asegura la satisfaccion.” (Fischer y Espejo, 2004, p 55)

Otravision de la direccion del marketing define que las funciones de los responsables
de mercadeo son: “desarrollar estrategias y planes de marketing, identificacion de los cambios

en el entorno y de las oportunidades del marketing, relaciones con los clientes, creacién de

marcas fuertes, definicion de la oferta, entrega de valor, comunicacion de valor y desarrollo de

crecimiento rentable alargo plazo.”(Kotler y Keller, 2006, p29)
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5.4. Plan de Mercadeo y El Proceso de Marketing Estratégico

El plan de marketing “es & principa instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos del
marketing. El plan de marketing opera en dos niveles: estratégico y téctico. El plan de
mercadeo estratégico determina los mercados metay la proposicion de valor que seva a
ofrecer, en funcion del andlisis de las oportunidades de mercado. El plan de marketing tactico
especificalas acciones de marketing concretas que se van a poner en practica, como
caracteristicas de producto, promocion, comercializacion, establecimiento de precio, canales

de distribucién y servicio.” (Kotler y Keller, 2006, p43)

B marketing estratégico “se dirige explicitamente a la ventaja competitivay alos
consumidores alo largo del tiempo” (Hernandez, Del Olmo y Garcia, 2000, p14), mientras
que e marketing de gestion “ se refiere fundamentalmente a disefio de tacticas del marketing

(marketing mix)” (Hernandez Del Olmoy Garcia, 2000, p14)

El mercadeo estratégico se formaliza a través de larealizacion de un plan de

marketing que “es d mapa de ruta para las actividades de marketing de una empresg para un
determinado periodo de tiempo futuro, como por gemplo un afio o cinco afos” (Kerin,

Hartley y Rudelius, 2007, p33)



INFORME FINAL MBA 57
Otro autor afirma que el proceso de planeacion de marketing consiste en “identificar y
analizar las oportunidades de negocio, seleccionar |os mercados meta, elaborar estrategias,

definir programas y administrar el esfuerzo de marketing” (Kotler y Keller, 2006, p27)

Dicho proceso se materializa en tres fases: La primera fase denominada planificacion
“comprende tres pasos: andlisis de la situacién, enfoque mercado- producto y establecimiento
de objetivos y programa de marketing” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p33). El andlisis de
lasituacion es un andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), “que
describe la valoracion por parte de la organizacion de sus fortalezas y debilidades internasy de

sus oportunidades y amenazas externas’ (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p33)”

Un anadlisis DAFO centra su actuacion en cuatro zonas que componen “la base sobre la
gue la empresa constituye su programa de marketing: identificando tendencias de la industria
de la empresa, analizando |os competidores de la empresa, valorando a la propia empresa e
investigando los clientes actuales y potenciales’ (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p34). El
objetivo final es “identificar los factores criticos que afectan la empresa y, luego, generar
fortalezas vitales, corregir evidentes debilidades, explotar |as oportunidades importantes y

evitar las amenazas’ (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p34)
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El enfoque mercado-producto y €l establecimiento de |os objetivos determina “que
productos se dirigiran a que consumidores. Esta decision se basa frecuentemente en la
segmentacion de mercado, 10 que implica reunir en grupos, 0 segmentos, a los compradores
potenciales que tienen necesidades comunes y responderan de forma similar a una accién de

marketing”. (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p35)

L a segunda fase denominada implantacion“ consiste en la aplicacion del plan de
marketing que surge en la etapa de planificacion” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p37).
Cuatro componentes determinan la etapa de implantacidn “obtencion de recursos, disefio de la
organizacion de marketing, desarrollo de calendarios y gjecucion real del programa de
marketing disefiado en la fase de planeacion’ (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p37). El
disefio de una organizacion de marketing comprende la estructura interna que tiene la firma
parallevar a cabo los objetivos propuestos. Igualmente “la gecucion requiere atencion alos
detalles de las estrategias de marketing y las tacticas de marketing. Una estrategia es el medio
con el que sevaaconseguir € objetivo de marketing.” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p38)
y las tacticas son “ decisiones operacionales del dia a dia, esenciales para el éxito global de las

estrategias de marketing.” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p39)

Latercerafase del plan de marketing se denomina control, pretende mantener activo y
en ladireccion correctael plan de mercadeo, “para conseguir esto es necesario que el director

de marketing compare los resultados del plan de marketing con los objetivos de los planes
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escritos para identificar las desviaciones y actuar sobre las desviaciones, corrigiendo las

desviaciones negativas y aprovechando las positivas’ (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p39)

5.5. Mezcla de Mercadeo o Mix de Marketing

Durante lafasetacticae director de marketing “especificaralas caracteristicasy el precio del
producto, como se divulgara su existencia para €l mercado objetivo y donde sera distribuido”
(Hernéndez, Del OIlmo y Garcia, 2000, p15). En este proceso la organizacion debe tener

presente que las tacticas o actividades que se realicen en el plan de mercadeo sean redlistas.

Cuando se toman decisiones en una compafia se presentan algunas variables que no
son controlables en un mercado como también otras que si hacen parte del mangjo del gerente
de marketing que requieren ser administradas, son las denominadas por el profesor McCarthy
“las4Ps de mercadeo: Product (Producto), Price (Precio), Promation (Promocion) y Place

(Plaza o Lugar)”. (Lipson y Darling, 1979, p385)

Promocion (P): “Esta funcion consiste en dar a conocer €l producto al consumidor, y
persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan sus necesidades. No sélo se

promocionan |os productos a través de los medios masivos de comunicacion, sino mediante
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folletos, regalos, muestras, etc. Para alcanzar 10s objetivos, es hecesario combinar estrategias
de promocidn, como las relativas a las ventas, la publicidad, |as relaciones publicas, etc.”

(Fischer y Espejo, 2004, p26)

Cuando una empresa desea comunicarse con sus clientes o consumidores puede usar
una o més de cinco aternativas promocionales posibles. “anuncios, venta personalizada,
relaciones publicas, promocién de ventas y marketing directo. (Hernandez, Del Olmo'y
Garcia, 2000, p334).” Se entiende por publicidad o anuncios “cuaquier formade
comunicacion no personal sobre una empresa, bien, servicio o idea pagada por un patrocinador
identificado” (Hernandez, Del Olmo y Garcia, 2000, p335). El término venta personalizada se
define como: “¢el flujo de comunicacion bidireccional entre un comprador y un vendedor,
disefiada parainfluir en la decision de compra de una persona o de un grupo de personas. A
diferencia de los anuncios la venta personalizadasuele ser de comunicacion cara a cara entre

el emisor y €l receptor”. (Herndndez, Del OIlmo y Garcia, 2000, p336).

Las relaciones publicas “son una forma de gestion de comunicacion que busca influir
en los sentimientos, opiniones o creencias de |os clientes, posibles clientes, accionistas,

suministradores, empleados y demas publicos sobre una empresay sus productos o servicios

El departamento de relaciones publicas puede utilizar muchas herramientas, como eventos
especiales, esfuerzos de presion, informes anuales, conferencias de prensay gestion de

imagen”. (Hernandez, Del Olmo y Garcia, 2000, p336).
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La promocion de venta implica “un incentivo a corto plazo que se ofrece para aumentar
el interés en la compra de un bien o servicio, Utilizada conjuntamente con los anuncios o la
venta personalizada, la promocién de ventas se suele ofrecer a los intermediarios asi como a
los consumidores finales Cupones, bonificaciones y promociones son algunos g emplos.”

(Hernéndez, Del OIlmo y Garcia, 2000, p337).

El marketing directo “ utiliza la comunicacién directa con los consumidores para
generar una respuesta en forma de un pedido, una peticién de més informacién o una visitaa
un punto de ventaa pormenor. La comunicacion puede adoptar diversas formas incluyendo la
venta directa caraa cara, € correo directo, catdl ogos, comunicaciones tel efénicas, anuncios de
respuesta directa (en television, radio e impresos) y marketing por internet.” (Hernandez, Del

Olmo y Garcia, 2000, p337).

Producto (P): “Este aspecto se refiere a disefio del producto que satisfaralas
necesidades del grupo para el que fue creado. También es muy importante darle al producto un
nombre adecuado y un envase que, aparte de protegerlo, lo diferencie de los demés.” (Fischer

y Espgo, 2004, p27) Por consiguiente, “laesenciadel marketing esta en desarrollar productos

para satisfacer las necesidades del comprador. Un producto es un articulo, servicio o idea que
consta de un grupo de atributos tangibles e intangibles que satisfacen a sus consumidores y
consiguen a cambio dinero o algiin otro elemento de valor” (Herndndez, Del OIlmo y Garcia,

2000, p212).
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Precio (P): “El producto requiere de un precio que sea justo para las necesidades tanto
de la organizacion como del mercado.” (Fischer y Espejo, 2004, p27). Desde la pergpectiva del
marketing, “el precio es e dinero u otros elementos (incluyendo otros bienesy servicios) que
se intercambian por la propiedad o € uso de un bien o servicio”. (Hernandez, Del Olmoy

Garcia, 2000, p264).

Plaza (P): “Es necesario establecer las bases para que € producto pueda llegar del
fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. Es
importante el manegjo de materiales, transporte y amacengje, con € fin de proporcionar €
producto 6ptimo al mejor precio, en € meor lugar y al menor tiempo.” (Fischer y Espgo,

2004, p27)

Para que un producto pase del fabricante al consumidor final se requiere la existencia
de un canal de marketing. “Los canales de marketing hacen posible & flujo de bienes desde un
productor, através de intermediarios, hasta llegar a comprador” (Hernandez, Del Olmo'y
Garcia, 2000, p286). Los intermediarios sort |os mayoristas, minoristas y agentes o corredores
quienes realizan: unafuncién transaccional que buscala compray venta de productos através
de tres acciones. “adquisicion: compra de productos para su venta 0 como un agente para el

suministro de producto. Venta: contacto con potenciales clientes, productos de promocion y
busqueda de pedidos. Aceptacion de riesgo: asuncion de riesgos empresariales en la propiedad
del inventario que pueden encontrarse obsoletos o deteriorados.” (Herndndez, Del Olmo y

Garcia, 2000, p287).



INFORME FINAL MBA 63
Los intermediarios también realizan una funcién de logistica de una transaccién que

“implicalos detalles de preparar y proporcionar un producto a un comprador” (Hernandez, Del
Olmo y Garcia, 2000, p287). Esta funcion se gecuta por medio de: “diversificacion: crear una
variedad de productos de diferentes fuentes para dar servicio alos clientes. Almacenamiento:
reunir y proteger los productos en lugares adecuados para ofrecer un mejor servicio alos
clientes. Seleccion/ordenacion: comprar en grandes cantidades y descomposicion en
cantidades mas pequefias deseadas por €l cliente. Transporte: desplazamiento fisico de un

producto alos clientes” (Hernandez, Del Olmo y Garcia, 2000, p287).

En dltimo lugar los intermediarios desarrollan funciones de ayuda que “facilitan las
transacciones a los compradores’ (Hernandez, Del Olmo y Garcia, 2000, p287). Este apoyo se
materializa en: “Financiacion: extension del crédito alos clientes. Clasificacion: inspeccion,
prueba o andlisis de los productos, y asignacion de niveles de calidad. Investigacion e
informacion de marketing: proporcionar informacién a los clientes 'y suministradores,
incluyendo tendencias y condiciones de interés.” (Hernandez, Del Olmo y Garcia, 2000,

p287).

Finamente “Lafuncion del mix es“estimular, y “racionamente’, que es muy
importante, lademanda. Y decimos que es fundamental que sea raciona laestimulacion
porque & mercadeo no busca generar consumidores ni hada que se le parezca; pretende, eso si

y con toda claridad, como tantas veces hemos dicho, desarrollar un mercado, |o que expresado
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en otras palabras, equivale a afirmar que lafinalidad del mercadeo, y por tanto la mezcla, es

conseguir, primero, y mantener luego, “clientes.”” (Villa, 2005, p46).

5.6. Investigacion de Mercados

Lainvestigacion de mercados es “ e proceso de definir un problemay la oportunidad del
marketing, recogiendo y analizando sistematicamente la informacion y recomendando

acciones.” (Kerin, Hartley y Ruddius, 2007, p164)

L os pasos de la investigacion de mercados estan dirigidos a mejorar las acciones de
marketing, “ esta secuencia de cuatro pasos comienza con la definicion cuidadosa del problema
y € desarrollo de un plan de investigacidn para recoger la informacion més adecuada parala
resolucién de un problema, luego concluye con larecogida real de datos relevantes.” (Kerin,

Hartley y Rudelius, 2007, p165)

Para larealizacion del primer paso denominado definicidn del problema se requiere

establecer en primera instancia |os objetivos de la investigacion, que son “metas especificas y
mesurables que la persona que toma la decision busca para conseguir solucionar un problema’
(Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p166) y en segunda instancia identificar las posibles

acciones de marketing.
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El segundo paso consiste en el desarrollo de un plan de investigacion que “implica
identificar los datos necesarios para las decisiones de marketing y determinar como se relinen
esos datos” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p167). En la decision de la forma como se
recogen los datos dos elementos son importantes. |os conceptos y los métodos. “En el mundo
del marketing, los conceptos son ideas sobre |os productos y servicios y los métodos son
soluciones que pueden utilizarse para reunir datos que ayuden a solucionar un problema o

parte de é” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p167)

En la obtencion de la informacion relevante, que es el tercer paso de lainvestigacion de
mercados, se hace necesario clasificarla de acuerdo con € tipo de datos. “L os datos
secundarios son hechos y nimeros que han sido registrados antes del proyecto, mientras que
los datos primarios son hechos y niimeros que se han reunido recientemente para el proyecto.”
(Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p168). Los datos secundarios se dividen en dos partes:
internos y externos. “L os datos que ya han sido reunidos y existen dentro de la empresa, son
datos secundarios internos y los datos publicados al exterior de la empresa son datos
secundarios externos.” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007, p164). En un estudio de marketing
la consecucion de datos primarios 0 nuevos se obtiene de dos formas “mediante la
observacion de las personas y haciéndoles preguntas’. (Kerin, Hartley y Rudelius, 2007,

p170)”
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El Ultimo paso para dar solucion a una investigacion de mercados implica “la
elaboracion de un informe para los directores de marketing mediante el andlisis de los datos, la
presentacionde los hallazgos y hacer recomendaciones.” (Kerin, Hartley y Ruddlius, 2007,

p178)

En € libro Direccion de Marketing plantean que una investigacion de mercado
“consiste en € disefio, la recopilacion, andlisisy €l reporte de lainformacion y de los datos
relevantes del mercado para una situacion especifica a la que se encuentrala empresa.” (Kotler
y Keller, 2006, p102). Parallevar a cabo laindagacion se requiere de tener en cuenta seis

fases:

Fase 1. Definicion del problema, de las aternativas de decision y de los objetivos de
investigacion. “Ladireccion de marketing debe buscar un equilibrio entre una definicién
demasiado extensa y una definicion limitada para realizar la investigacion de mercados.”

(Kotler y Keller, 2006, p104)

Fase 2. Desarrollo del plan de investigacion: “Para disefiar un plan de investigacion es
necesario tomar decisiones sobre las fuentes de informacion, los métodos y los instrumentos

de investigacion, € plan de muestreo y los métodos de contacto.
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Fuentes de informacion: Para el proyecto de investigacion se puede utilizar
informacion secundaria, informacién primaria 0 ambas. La informacion secundaria es
informacion que se ha recopilado para cualquier otro tipo de propdsito y que ya existe,
mientras lainformacién primaria es informacién original que se recaba con un fin especifico

0 para un proyecto de investigacion concreto.” (Kotler y Keller, 2006, p104)

Métodos de investigacion: “Lainformacion primaria se puede recopilar através de
cinco formas principales. observacion, focus group, encuestas, datos de comportamiento y

experimentos.” (Kotler y Keller, 2006, p105)

Instrumentos de investigacion: “Los investigadores de mercado pueden seleccionar
entre tres instrumentos de investigacion para recopilar lainformacion primaria: cuestionarios,

mediciones cualitativas e instrumentos mecanicos.” (Kotler y Keller, 2006, p107)

Plan de muestreo: “Tras decidir los métodos y |os instrumentos de investigacion, €
investigador disefia un plan de muestreo, paralo que se necesita tomar tres decisiones. unidad
de la muestra, tamafio de la muestra 'y procedimiento de muestreo”. (Kotler y Keller, 2006,

p110)



INFORME FINAL MBA 68
Métodos de contacto: “Unavez se ha determinado el plan de muestreo, € investigador
debe decidir cdmo ponerse en contacto con los sujetos. por correo, por teléfono, mediante una
entrevista personal o mediante una entrevista a través de internet.” (Kotler y Keller, 2006,

p111)

Fase 3. Recopilacion de lainformacion: “Es la mas caray la mas susceptible de
errores. En el caso de |as encuestas pueden surgir cuatro problemas. Es probable que algunos
Suj€etos o se encuentren en casa, en cuyo caso habra que regresar a buscarlos de nuevo, o
sustituirlos por otros. Otros pueden negarse a colaborar. Otros ofrecerén respuestas parciales o
poco sinceras, y por Ultimo también algunos entrevistadores podran influir o sesgar las

respuestas. Dar con los mejores sujetos es fundamenta.” (Kotler y Keller, 2006, p112)

Fase 4. Andisis de lainformacion: “la siguiente fase consiste en tener corclusiones a
partir de lainformacion recabada. El investigador tabula los datos, desarrollatablas de
distribucion de frecuencias y extrae medias y medidas de dispersion de las variables més
significativas. Posteriormente intentard aplicar algunas técnicas estadisticas mas avanzadas y

model os de decision, con la intencion de descubrir informacién adicional.” (Kotler y Keller,

2006, p114)
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Fase 5. Presentacion de conclusiones: “La penultima fase del proceso consiste en
obtener las conclusiones. Para ello, debe seleccionar aguellas que sean relevantes parala
decision de marketing ala que se le enfrenta la direccion de laempresa.” (Kotler y Kdller,

2006, p114)

Fase 6. Toma de decisiones. (Kotler y Keller, 2006, p115)

5.7.  Estructura Organizacional de un Departamento de Mercadeo

La estructura organizacional permite definir cuales son los cargos o |os departamentos que
existen en una compafiia. “En principio, la mercadotecnia era un simple departamento de
ventas que desarrollaba tres sencillas funciones: la primera de ellas consistiaen €
financiamiento, es decir, como formar y administrar €l capital; la segunda, denominada
funcién de operaciones, estribaba en elaborar el producto o prestar €l servicio, y latercerase
basaba en las ventas, es decir, comercializar €l producto. El esquema de organizacién clésico

de una empresa con estas caracteristicas seilustraen €l organigrama A. (Fischer y Espgo,

2004, p47)



Figura 1. Organigrama A
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El organigrama B presentalo que paso con la estructura en la medida que la compariia

fue progresando. “ Este departamento asumié algunas funciones subsidiarias conforme la

empresa fue creciendo. Se advirtié la necesidad de investigar € mercado y hacer publicidad,

ademas de prestar servicios de maneraregular alaclientela.” (Fischer y Espejo, 2004, p48)
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Figura 2. Organigrama B
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La importancia de esta dependencia se forja con el crecimiento de la firma donde se
requiere conducir varias funciones como: “investigacion de mercados, e desarrollo de nuevos
productos, la publicidad, lapromociény €l servicio a cliente. Para administrar estas
actividades secred la gerencia de mercadotecnia.” (Fischer y Espejo, 2004, p47). El

organigrama C ilustra este tipo de organizacion.
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Figura 3. Organigrama C
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En algunas organizaciones se presenta una estructura denominada: |a mercadotecnia
moderna que “es considerada como €l ge de laempresa y no uno mas de sus departamentos;
es decir, las actividades de la empresa habréan de girar en torno ala mercadotecnia. El esquema

de este tipo de organizacion seilustraen €l organigrama D.” (Fischer y Espejo, 2004, p49)
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Figura4. Organigrama D
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La gerenciade mercadeo dentro de su funcién desarrollaestrategias y técticas que

73

permitena una compafia posicionarse en un mercado especifico por medio del planteamiento

de objetivos organizaciones en € corto, mediano y largo plazo. Para poder llevar a cabo esta

tarea se requiere de la existencia de una estructura organizacional que permitacumplir de

manera gptima su cometido. Dependiendo de “la estructura organizaciona gue la empresa

utilice paralo grar coordinacion y efectividad en las relaciones interpersonales entre los

gerentes de las diferentes areas funcionales, tendrd una influencia decisiva para el éxito de las

estrategias de laempresd’ (Guiltinan y Gordon, 1894, p373).

Una firma se organiza adoptando una de las siguientes tres dimensiones. “las funciones

desempefiadas, 1os productos o lineas de productos ofrecidos, y |os mercados que deben ser

atendidos.” (Guiltinan y Gordon, 1894, p373).
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Laorganizacion por funciones determina que “las actividades de mercadeo se
organizan de acuerdo con las clases de tareas desarrolladas, y la autoridad y coordinacion
estan altamente centralizadas Debido a que las funciones estan centralizadas, esta estructura
es més aplicable cuando la linea de producto es relativamente limitada, cuando los productos
tienen requisitos similares de fabricacion, de investigacion y de publicidad, y cuando la misma
fuerza de ventas y los mismos distribuidores pueden dedicarse facilmente a todos los

productos de la empresa.” (Guiltinan y Gordon, 1894, p374).

Cuando una compafiia presenta “ una gran variedad de productos y que sean diferentes
en términos de sus requerimientos de mercadeo (cada producto requiere de una atencion
especializada), posiblemente ser4 mas conveniente una estructura organizacional orientada
hacia el producto, la cua puede ser estructurada de dos maneras: através de sistemas de
gerencia de producto o a través de divisiones auténomas de producto. (Guiltinan y Gordon,

1894, p375).

La organizacion por mercado se adopta “cuando los grupos de clientes tienen

diferentes necesidades y son lo suficientemente grandes como para justificar atencién

individual.” (Guiltinan y Gordon, 1894, p378).
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Otro escritor comenta que “ existen por 10 menos cuatro tipos de organizaciones
fundamentales de |a mercadotecnia alas que cualquier empresa debe dar cabida de algin
modo: organizacion de mercadotecnia por funciones, por regiones, por producto y por clientes.

(Fischer y Espgo, 2004, p50).

Algunos departamentos de marketing se encuentran estructurados “segin funciones
generales de la mercadotecnia, como la investigacion de mercados, la distribucion, €
desarrollo de nuevos productos, las ventas, la publicidad y las relaciones con los clientes’:

(Fischer y Espgio, 2004, p50).

La organizacion de mercadotecnia por regiones “eseficaz, sobre todo en el caso de

empresas cuyos clientes tienen caracteristicas y necesidades que varian mucho de una zona a

otra’ (Fischer y Espejo, 2004, p47).

La organizacién de mercadotecnia por productos se presenta ¢ uando una empresa
produce gran variedad de productos, o €l grado de heterogeneidad de éstos es tal que dificulta
el mangjo de los vendedores, es conveniente pensar en una estructura organizacional en torno

alineas de producto” (Fischer y Espegjo, 2004, p47)
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La organizacion de mercadotecnia por clientes “en algunos casos obliga a prestar
interés a tipo de clientes que se atiende, ya que éstos tienen distintas caracteristicasy, por lo
tanto, requieren diferente tratamiento. De acuerdo con su condicion, podrian ser clientes
mayoristas, minoristas, institucionales, gubernamentales, clientes de venta directa” (Fischer y

Espejo, 2004, p53).

De acuerdo con los postulados planteados en € libro denominado Direccion de

Marketing la organizacion del departamento de marketing puede ser:

Organizacion funcional: “consiste en que todos |os especialistas funcional es dependan
de un director de marketing que coordine sus actividades. Se consideran cinco especialistas:
gerente de administracion de marketing, gerente de publicidad y promocion de ventas, gerente
de ventas, gerente de investigacion de mercados y gerente de nuevos productos Otros
especialistas podrian ser un gerente de servicio a cliente, un gerente de planeacion de
marketing, un gerente de logistica de marketing, un gerente de marketing directo y un gerente

de marketing por internet.” (Kotler y Keller, 2006, p697)

Organizacion geogréfica: “Por lo general, una empresa que opera en un mercado
naciordal organiza su fuerza de ventas (y en ocasiones también otras funciones que incluya €

marketing) en términos geograficos. Un g emplo de esta organizacion es €l siguiente: el
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gerente nacional de ventas supervisa cuatro gerentes regionales, cada uno de los cuales
supervisa a seis gerentes de zona, que a su vez supervisa a ocho gerentes de venas de distrito,

y cada uno de estos supervisa a 10 vendedores.” (Kotler y Keller, 2006, p698)

Organizacion por productos 0 marcas: “Este tipo de organizacion no sustituye ala
funcional, sino que constituye otro nivel de administracion. Un gerente de producto supervisa
alos gerentes de categoria, quienes, por su parte, supervisan a los gerentes de marca o de

productos especificos.

Las empresas organizadas por productos son adecuadas cuando |os productos de la
empresa son muy diversos, o cuando e nimero de estos es tal que se escapa de la capacidad

administrativa de una organizacion funcional.” (Kotler y Keller, 2006, p699)

Organizacion por mercados: “ Cuando los client es pertenecen a grupos diferentes, con
preferenciasy préacticas de compras distintas, es recomendable adoptar por una organizacion
por mercados. Un gerente general de mercados se encarga de supervisar a un grupo de
gerentes de mercado (también denominados gerentes de desarrollo de mercado, especiadistas
de mercado o especialistas de sector). Los gerentes de mercado desarrollan todas |as tareas
funcionales necesarias, pero, en € caso de mercados importantes, se apoyan en especialistas

funcionales subordinados.” (Kotler y Keller, 2006, p701)
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Organizaciéon matricia: “Una organizacion matricial es recomendable en empresas
multiproducto o multimercado. El problema de este tipo de organizacion es su costo y 1os
conflictos que podrian generarse. En primer lugar, € costo que implica un nimero tan grande
de gerentes, pero ademés surgen dudas acerca de quien tiene laautoridad y de quien es €l

maximo responsable.” (Kotler y Keller, 2006, p702)

Organizacion corporativa-divisional: “A medida que crecen, las empresas
multiproducto y multimercado convierten a sus grandes equipos de administracion de
productos o mercados en divisiones independientes. Cada division establece sus propios
departamentos y servicios, 1o que plantea el problema de qué serviciosy actividades de

marketing deben permanecer centralizadas.” (Kotler y Keller, 2006, p703)

5.8. Cambiosenla Direccién de Marketing

La direccion de mercadeo de las empresas de excelencia en el siglo XXI esta reconsiderando
su filosofia, concepto y herramientas. Dentro de los cambios més significativos se enumeran

catorce cambios trascendental es para | os responsabl es de marketing:
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“Del marketing como responsabilidad de un departamento al marketing como
responsabilidad de todala empresa: en la actualidad, las empresas son conscientes de que el
marketing no solo |o ponen en practica los departamentos de marketing, ventas y atencion al
cliente: todos los empleados influyen en € cliente y deben concebir a los consumidores como
fuentes de prosperidad de la empresa. Asi, las empresas comienzan a destacar laimportancia

del trabajo multidisciplinario en equipo para administrar los procesos claves.

Del mismo modo se esta dando una mayor relevancia a la administracién adecuada de
los principal es procesos de negocio, como e desarrollo de nuevos productos, la adquisicion y
retencion de clientes, y e cumplimiento de pedidos. De la organizacién de productos a la
organizacion por segmentos de consumidores: Algunas empresas estédn abandonando las
organizaciones centradas en divisio nesy direcciones de producto para centrarse en los

segmentos de consumidores.” (Kotler y Keller, 2006, p27)

“De la fabricacion propia ala compra de bienesy servicios aterceros. Cada vez més
las empresas optan por tener sus propias marcas en lugar de sus propios activos. Las empresas

subcontratan con mayor frecuencia las actividades a empresas externas. Su lema: externalizar

todas aguellas actividades que otros pueden hacer mejor y a menor precio, para conservar las

actividades basicas.
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De emplear multitud de proveedores a trabajar con menos proveedores en una
“sociedad”. Las empresas estén profundizando en los acuerdos de colaboracion con
proveedoresy distribuidores clave. Estas empresas han pasado de considerar alos
intermediarios como clientes a tratarlos como socios en el proceso de generar valor para los

consumidores finales.

De confiar en fortalezas pasadas a descubrir otras nuevas. En mercados muy
competitivos las empresas deben actualizar constantemente sus programas de marketing,
innovar productos y servicios'y mantener en contacto con los consumidores para conocer sus
necesidades. Las empresas siempre deben buscar nuevas ventajas y no simplemente confiar en

sus fortalezas pasadas.

De crear marcas a partir de la publicidad a crear marcas a partir de resultados y de
comunicacion integrada. Los mercaddlogos estan dejando de confiar en una Unica herramienta
de comunicacion como la publicidad o € personal de ventas para combinar diversas

herramientas que crean unaimagen de marca consistente para los consumidores.

De atraer a clientes a través de puntos de venta y vendedores a ofrecer |os productos en
internet. Los consumidores tienen acceso a imagenes de |os productos, pueden leer las

especificaciones, comprar a mejor precio y en las mejores condiciones, y simplemente hacen
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clic con e mouse pararealizar un pedido y pagar. Las compras entre empresas (llamadas de
Negocio a negocio) son cada vez mas frecuentes en internet. Y también, cada vez es més
sencillo hacer una venta personal por medios e ectrénicos, gracias alos cuales e comprador y

el vendedor pueden verse las caras en la pantalla de |a computadora.

De vender a cualquiera a intentar ser la megjor empresa que atiende a mercados meta
bien definidos. La seleccidn del publico meta resulta cada vez més sencilla gracias a la
proliferacion de las revistas, canales de television y grupos de noticias en internet
especializados. Ademés, |as empresas estan realizando inversiones considerables en sistemas
de informacién como la clave parareducir costos y obtener ventajas competitivas. Asimismo,
recopilan informacion sobre compras de los diferentes clientes, sus preferencias,

caracteristicas demograficas y rentabilidad.

De perseguir transacciones rentables a centrarse en €l valor alo largo del ciclo de vida
de los clientes. Anteriormente las empresas se centraban en obtener beneficios de cada
transaccion. Sin embargo, en la actualidad, las empresas se centran en los clientes, los

productos y los canales més rentables. Calcular el valor en cada etapa del ciclo de vida de cada

cliente, disefiar ofertasy fijar precios para poder obtener beneficios alo largo de toda la vida
del cliente. Las empresas dan hoy més importancia a laretencion de clientes. Atraer aun
consumidor nuevo puede llegar a costar hasta cinco veces |o que cuesta retener un cliente

existente.
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De intentar conseguir mayor participacion en el mercado a intentar conseguir mayor
participacion de clientes. Un banco persigue aumentar su participacion de los ahorros del
cliente y un supermercado pretende conseguir una mayor participacion en el “estomago” del
cliente. Las empresas consiguen participacion de clientes ofreciendo una gran variedad de
ventagjas a los clientes actuales. Para ello, entrenan a sus empleados en la venta cruzaday en la

venta hacia arriba

De ser local aser “Gloca” (tanto global como local). Las empresas estdn combinando
la centralizacion con la descentralizacion para equilibrar mejor la adaptacion local y la
estandarizacion global. El objetivo consiste en fomentar lainiciativay € espiritu emprendedor
anivel local alavez que mantienen las directrices y estdndares globales necesarios. ” (Kotler

y Keller, 2006, p28)

“De Concentrarse en |os resultados financieros a concentrarse en los resultados de
marketing para interpretar que ocurre con la participacion de mercado, con € indice de

abandono de clientes, con la satisfaccion de los usuarios, con la calidad de los productos y

otros indicadores. Son conscientes de que los cambiosen los indicadores de marketing sirven
para predecir los cambios de |os resultados financieros futuros. De concentrarse en los
intereses de los accionistas a concentrarse en los intereses de todos | os participantes del

negocio. Los atos directivos son conscientes de la importancia que tiene crear prosperidad
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para los socios comerciales y clientes y desarrollar politicasy estrategias para hacer que los
resultados sean equilibrados para todos |os que participan en el negocio.” (Kotler y Keller,

2006, p29)

5.9. Perfil del Responsable de Mercadeo

Hablar de un perfil del responsable de mercadeo implica determinar cuales son sus
competencias individuales puestas a alcance de la organizacién, por ello se define que hay
tres maneras de desarrollar las propias competencias: “en la fornmecién previa, antes de lavida
activa; atraveés de un curso de formacion para adultos, durante la vida activa; y por € gercicio
mismo de la actividad profesional, es decir, mediante la vida activa.” (Levy-Leboyer, 2002,
p26), por consiguiente, no necesariamente la formacion profesional crea competencias sino

que todas las experiencias de la vida son susceptibles de constituirse en aprendizaje.

Se plantea que las competencias se refieren “atareas o situaciones de trabgjoy ala
regulacion de laque es capaz € operario en € entorno de su trabajo y de su actividad” (Levy-

Leboyer, 2002,p 40), es decir, que las competencias estan ligadas a una actividad determinada,

donde la experiencia juega un papel importante.
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De la misma manera € concepto de competencia “ esta estrechamente ligado a las
actividades profesionales y a inventario de lo que es necesario para cumplir perfectamente las
misiones que aguellas implican” (Levy-Leboyer, 2002,p43) por lo tanto latarea de las
organi zaciones esta centrada en definir una lista de competencias individual es que sean

coherentes con la estretegia y la cultura de la empresa.

Segun Thornton y Byham (citado en Levy-Leboyer 2002) existen unas competencias
universales paralos mandos superiores: “presentacién oral, comunicacion oral, comunicacion
escrita, andlisis de los problemas de la empresa, atencion alos problemas de la empresa,
andlisis de los problemas externos de la empresa, atencidn a los problemas externos ala
empresa, planificacion y organizacion, delegacion, control, desarrollo de subordinados,
sensibilidad, creatividad, aceptacion de riesgo, decisién, conocimientos técnicosy
profesionales, energia, amplitud de intereses, iniciativa, tolerancia a estrés, adaptabilidad,

independencia 'y motivacion.” (2002,p57)

Como plantea Villa (2005) el responsable de mercadeo o gerente comercia debe reunir
una serie de caracteristicas para gjercer su cargo a interior de una organizacioncomo: ser
proactivo, estratega, visionario, que sepa interpretar los cambiosy habilidad para aprovechar
adecuadamente | as oportunidades, sin embargo, una de las principales es la capacidad de

aceptacion y entendimiento de percepciones y opiniones de los deméas comprendiendo que las

decisiones se tomar muchas veces haciendo caso omiso del pensamiento personal.
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Se requiere entonces que |a persona que sea responsable de la direccion de mercadeo
oriente a los demés colaboradores de |a empresa para que se genere una cultura adecuada en
lo que respecta a desarrollar los mercados y ganarle ala competencia, dicho director “debe ser
un verdadero lider, de perfil claro y adecuado para e desempefio de las funciones. Para €l
mercadeo se requiere de una persona con mente abierta, dispuesta a escuchar, anaista,

proactiva, carismatica, sociable, visionaria, entregada, autodidacta y permanentemente

actualizada, basicamente para dar g emplo de acciones.” (Villa, 2005, p84)

En larevista Dinero.com segin Roberto Hall (2008) presidente de Top Management
una de las firmas de cazatalentos mas reconocidas en Colombia un vicepresidente comercial o
de mercadeo ided tiene una marcada capacidad de liderazgo, de creatividad y de innovacion.
Estas competencias se pueden medir en sesiones de grupo que permiten ver como trabgjan los
candidatos en situaciones reales de trabgjo. Durante la prueba grupal se plantea un problema
como lo es € lanzamiento de un producto nuevo en un periodo de 15 dias donde |os aspirantes
reciben las caracteristicas del producto y deben disefiar todo €l plan de salida a mercado,
comenzando por la estrategia de precios y terminando por € presupuesto de inversion que

incluye publicidad y los demés gastos, esta propuesta debe ser presentada en cuatro horas.
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Bajo estas circunstancias |os observadores determinan quien saca arelucir su
creatividad en la reunion, siendo estos los més habiles para tomar decisiones en poco tiempo,

bajo presién y en circunstancias cambiantes.

También plantea Hall (2008) que los candidatos con mejores hojas de vida
generalmente tienen formacién profesional en administracion o ingenieriaindustrial, MBA en
marketing o especializacion en mercadeo, han acumulado al menos cuatro afios de
experiencia antes de hacer la maestria, complementando formacién con conocimientos
préacticos en sus campos de trabajo. Asimismo |os mejores candidatos han realizado su

postgrado en una universidad del exterior teniendo a su favor multiculturalidad y bilingdismo.

5.10. Concepto y Estadisticas de Formacion Profesional

Laley 30 de diciembre 28 de 1992 determina en su primer articulo que: “La Educacion
Superior es un proceso permanente que posibilita el desarrollo de las potencialidades del ser
humano de una maneraintegral, se realiza con posterioridad ala educacion media o
secundariay tiene por objeto el pleno desarrollo de los alumnos 'y su formacién académica o

profesional” (Colombia. Ministerio de Educacion Nacional). Igualmente esta ley define los
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programas académicos que desarrolla la educacion superior se dividen en formacion de

pregrado y postgrado, de la siguiente manera:

Articulo 9. Los programas de pregrado preparan para el desempefio de ocupaciones,
para el gercicio de una profesion o disciplina determinada, de natural eza tecnoldgica o
cientifica o en € area de las humanidades, las artes y la filosofia. También sonprogramas de
pregrado aquellos de natural eza multidisciplinaria conocidos también como estudios de artes
liberales, entendiéndose como |os estudios generales en ciencias, artes o humanidades, con

énfasis en agunas de las disciplinas que hacen parte de dichos campos.

Articulo 10. Son programas de postgrado |as especializaciones, las maestrias |os

doctorados y |os postdoctorados.

Articulo 11. Los programas de especializacion son aquellos que se desarrollan con
posterioridad a un programa de pregrado y posibilitan e perfeccionamiento en lamisma

ocupacion, profesion, disciplina o areas afines 0 complementarias.

Articulo 12. Los programas de maestria, doctorado y post-doctorado tienen ala
investigacion como fundamento y &mbito necesarios de su actividad. Las maestrias buscan
ampliar y desarrollar los conocimientos para la solucion de problemas disciplinarios,

interdisciplinarios o profesionales y dotar a la persona de los instrumentos basicos que la
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habilitan como investigador en un area especifica de las ciencias o0 de las tecnologias o que le
permitan profundizar tedricay conceptuamente en un campo de lafilosofia, de las
humanidades y de las artes. Paragrafo. La maestria no es condicién para acceder alos

programas de doctorado. Culmina con un trabajo de investigacion.

Articulo 13. Los programas de doctorado se concentran en laformacion de
investigadores a nivel avanzado tomando como base la disposicion, capacidad y
conocimientos adquiridos por la persona los niveles anteriores de formacion. El doctorado

debe culminar con unatesis.

En Colombia se encuentra que a nivel de formacionprofesional mas del 50% de la
poblacion matriculada en las instituciones de educacién superior ha efectuado una carrera
universitaria, sin embargo, se visualiza que existe un porcentaje muy reducido de la poblacion
estudiantil que accede a la formacidn postgraduada, tanto en especializaciones como en

maestrias y doctorados. (Colombia. Ministerio de Educacion Nacional)



Tabla 1. Formacion en pregrado
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Formacién en
pregrado

% participacion

Nivel de Formacion 2002 2003 2004 2005

Técnica Profesional 544% | 516% | 7,66% 11,76%
Tecnol6gica 12,80% | 12,27% | 12,52% | 13,95%
Universitaria 7545% | 77,02% | 7512% | 69,74%
|Especializacion 551% | 463% | 3,69% 3,50%
IMaestria 068% | 086% | 094% 0,97%
Doctorado 0,03% | 006% | 007% 0,08%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Ministerio de Educaciédn Nacional

Para el caso de Risaralda se presenta la misma dindmica naciona donde €l nimero de

matriculados en |os programas de postgrado es mucho menor que en pregrado.

Tabla 2. Formacion profesional

FORMACION

PROFESI ONAL 2002 2003 2004 2005
Pregrado 14509 | 16160 | 18373 23587
Postgrado 1193 1178 778 1088

Fuente: Ministerio de Educacién Nacional
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A nivel nacional a afio 2005 se contabiliza un total de 276 instituciones que prestan

servicio de educacion superior tanto en formacion técnica, tecnolégicay universitaria.

Tabla 3. NUmero de instituciones que prestan servicio de educacion superior

Origen y Carécter Académico Oficial | Privada | Total | % Oficial | % Privada
|I nstituciones Técnicas Profesionales 11 40 51 13,6% 20,5%
|I nstituciones Tecnol 6gicas 17 43 60 21,0% 22,1%
|I nstituciones Universitarias 22 68 90 27,2% 34,9%
[Universidad 31 a0 | 75| 383% | 226%
Total 81 195 276 | 100,0% 100,0

Fuente: Ministerio de Educacién Nacional
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6. Diseflo Metodol6gico

6.1. dstema, Marco y Método de Investigacion

Tomando Aktouf (2001) como referente para abordar estainvestigacion se partié de un
sistema Kantiano: sistemético- multimodal, es decir, se buscd con ayuda de la teoria indagar a
las empresas grandes y medianas del sector confeccién de Pereiray Dosquebradasy a su vez a
través de los hallazgos en campo se realizd una sintesis que se constituye en un aporte al

conocimiento.

El marco que sirvio de sistemareferencial fue d empirista que trata de situar larazon a
nivel del hecho observado, sometiéndola a evidencia experimental, es decir, parte de la
observacion para construir un sistema explicativo fundamentado en las relaciones observadas
concretay directamente en la situacion bajo estudio de acuerdo con los planteamientos de

Aktouf (2002).

Con base en Aktouf (2001) la manera como se procedid en lainvestigacion fue através
del los método deductivo e inductivo. Con & método deductivo se busco analizar o particular
apartir de lo generd, leyendo la situacion concreta y especificade cada empresa con la ayuda

de lateoria general preestablecidaen e marco tedrico. El méodo inductivo por € contrario,
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busod formular generalizaciones a partir de los casos particulares evidenciados en las

organizaciones en estudio.

6.2. Pablacién

En lainvestigacion se abordd las organizaciones grandes y medianas de Pereiray
Dosquebradasdel sector confeccidn con base en lainformacion suministrada por las Camaras

de Comercio de Pereiray Dosquebradas.

Se establecié € tamafio de | as organizaciones partiendo de lo estipulado en laley 905
de 2004 aprobada por e congreso de la Republicaque clasifica las empresas en Colombia de

la siguiente manera:

Mediana empresa: planta de personal entre cincuentay uno (51) y doscientos (200)
trabajadores o activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) atreinta mil (30.000)

salarios minimos mensuales legales vigentes.
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Pequefiaempresa: planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores o
activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) salarios

minimos mensuales legales vigentes.

Microempresa: planta de personal no superior alos diez (10) trabajadores o activos
totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios minimos mensuaes

legales vigentes.

Grande empresa: No se encuentra establecida por esta ley, sin embargo, se asume que
son las mayores de 201 trabajadores 0 activos totales por valor mayor atreinta mil uno

(30.001) salarios minimos mensuales legales vigentes.

El listado inicia de organizaciones entregado por la Camara de Comercio de Pereiray
Dosquebradaspresentaba un total 26 empresas. Una vez efectuada la investigacion se encontrd
que solamente 18 de ellas estaban dentro del rango de medianas y grandes empresas de

acuerdo con laclasificacion por e nimero de trabajadores.

Partiendo de lo anterior, para el presente estudio el total de empresas (grandesy
medianas) que tienen planta de produccion en Pereiray Dosquebradas equivale a 18 arrojando

el siguiente listado:
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Empresas en Dosguebradas

1. ArturoCdle

2. Vestimundo o C.1. Nicole SA.

3. Modadiay Cia. SCA

4. KostaAzul

5. Industria Confecol

6. Manufacturas Naranjo & Naranjo Cia. Ltda.
7. Bahamon Aguirre Limitada

8. Centro Colombiano de la Confeccion S.A
9. FashionE.U

10. Industrias Mc Laren

Empresas en Pereira

1. Industria Colombiana de la Confeccion INCOCO
2. Gino Passcalli
3. C.I. Grupo Gemalnversiones SA.

4, |Industrias Sur E.U.

5. C.l. Industrias Taufik S.A.
6. Industrias Salgari E.U.
7. Manufacturas Mak Kanna

8. Tegidos Hincapié
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Finalmente de 18 empresas 13 brindaron informacion Con las 5 restantes (Modaaldia,
Industrias Confecol, Bahamon Aguirre, Fashion e Industrias Sur) no fue posible redlizar la
entrevista a profundidad. La organizacion Industrias Sur comunico que por politicas internas
de la compariia no se brindaba ese tipo de informacién, con las demés empresas no se pudo
concertar las respectivas citas por comienzo de la temporada de fin de afio y por lascorrerias

de los responsables de mercadeo a las diferentes zonas del pais.

6.3. Fuentes de Informacién

Como fuente primaria & investigador recurri6 a los responsables del &rea de mercadeo de las

empresas a través de la entrevista a profundidad con base en un cuestionario establecido.

Como fuente secundaria se recolectd informacion através de larevision de libros
escritos por diferentes autoressobre el tema, articulos cientificos, trabajos de grado

relacionados con € area de estudio y publicaciones en internet.

6.4. Técnica de Recopilacion de Informacion

Para abordar lainvestigacion se utilizd latécnica de entrevista a profundidad lacual consistié

en “una entrevista no estructurada bastante larga (que suele durar de 30 a una hora) entre e
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entrevistado y e entrevistador atamente capacitado que minimiza su propia intervencion en la
discusion, luego de que establecio € temageneral de andlisis’ (Schiffman y Kanuk, 2005,

p38).

Esta préctica busco que el entrevistador hablara con libertad de sus actividades e
intereses de lo relacionado con su cargo. Laentrevistaaprofundidad “intenta llegar al fondo
de ciertas cosas, de ciertos aspectos particularmente significativos para el investigador”

(Aktouf, 2001, p92)

Laentrevista se efectud con base en un cuestionario previo que fue sometido a prueba
piloto con responsables de mercadeo teniendo como referente las variables establecidas
previamente por €l investigador. Al realizar la prueba piloto atres (3) empresas se encontré
gue era necesario unir la pregunta dos (2) y la pregunta doce (12), debido a que cuando €

entrevistado generd respuesta a lapregunta 2 se contestaba también la 12.

Las personas entrevistadas fueron los responsables del areacomercia en las
organizaciones grandes y medianas del sector confeccién de Pereiray Dosguebradas. A cada
persona se le efectud una entrevista a profundidad con rol definido, direccionada por €

investigador.
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Las entrevistas fueron realizadas personalmente por € investigador en el lugar de
trabajo del entrevistado. “La entrevista se registra de varias maneras. Es posible grabarla 'y
luego transcribirla; tomar notas durante la entrevista o después de ella.” (Blaxtex, Ughesy
Tight, 2000, p208) para este caso |os empresarios permitieron grabar cada reuniéry solamente
una organizacion no permitio este procedimiento. Igualmente se generé un registro a mano de
las respuestas entregas. Posteriormente se realizo transcripcion de las mismas cotgjando la

informacion de las grabaciones y 10s manuscritos

6.5. Variables

Parala gjecucion del trabajo de campo (cuyo medio es la entrevista a profundidad con los

responsabl es de area de mercadeo) se tuvo en cuenta las siguientes variables:

6.5.1. Perfil del responsable de mercadeo

Profesion
Profesion base

Formacion de mercadeo adquirida



6.5.2.

6.5.3.

INFORME FINAL MBA 98
Experiencia
Formaen que llega al cargo de gerente de marketing

Trayectoria en la organizacion

Crecimiento comercial
Perspectivas del sector
Relaciones con € cliente: identificacion satisfaccion y beneficio de los requerimientos

ddl cliente

Resultados comerciales

Revision de oportunidades del mercado

Evaluacion de lacompetencia

Definicion de los objetivos y planeacion del &rea
Consecucion de recursos para la operacion
Creacion de nuevos mercados

Ejecucioén, ssguimiento y control de las actividades
Solucién de problemas

Investigacion de mercados
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6.5.4. Estructura organizacional
Localizacién del &reade mercadeo en la estructura organizacional
Organizacion interna del érea de mercadeo e interaccion con las demés dependencias

de la compafiia

6.6. Instrumento de Medicion

El instrumento de medicidn de la entrevistaa profundidad con los responsables del area de
mercadeo de las organizaciones del sector confeccion en Pereiray Dosguebradas fue un

cuestionario con preguntas abiertas. (Ver apéndice A)



7. Analisis de Resultados
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Para la presentacion de los resultados la investigadora realiz6 una caracterizacion de las

variables teniendo en cuenta las respuestas entregadas por cada uno de |os responsables de

mercadeo de las empresas' medianas y grandes que tienen planta de produccion en Pereiray

Dosquebradas.

7.1. DatosGenerales

Antesdeiniciar con el andlisis de cada una de las preguntas formuladas a los directores de

marketing se indagd en términos general es sobre algunos pormenores de las empresas en

estudio yde los responsables de las unidades de mercadeo arrojando |os siguientes resultados:

Tabla 4. Empresas por tamafio

Empresas por Tamafio N° de Empr~e§as % de Empreﬁas
por Tamafio por Tamafio
Grandes Empresas 5 38%
Medianas Empresas 8 62%
Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia

1 £ . . . .. ~ .
Se asume el término empresa igual que organizacion, compafiia o firma.
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Figura5. Empresas por tamafio

Empresas por Tamafio

® Grandes Empresas ® Medianas Empresas

Fuente: elaboracion propia

En la presente investigacion se trabajé con un total de 13 organizaciones de las cuaes
el 62% son medianas empresasy € 38% grandes empresas. Se encontrd que en €l e Cafetero
mas de la mitad de las firmas que tiene planta de produccion en e sector confeccion son

medianas empresas.

La clasificacion de tamafio de empresa se realizo de acuerdo con lo establecido en la
ley 955 de 2004 donde se determind que la empresa mediana tiene una planta de personal
entre 51 y 200. Aunque no lo establece la ley se asume que la grande empresa tiene méas de

201 trabgjadores.



INFORME FINAL MBA 102

Tabla5. Empresas por ciudad

Empresas por Ciudad Nop‘i‘: I(Eiri?J[()jra?S %de? %Tupdf ;;88
Pereira 7 51%
Dosquebradas 6 26%

Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 6. Empresas por ciudad

Empresas por Ciudad

" Pereira ® Dosquebradas

Fuente: elaboracion propia

Se encontrd que las organizaciones grandes y medianas del sector confeccion estan
ubicadas en la ciudad de Pereiraen un 54% y en la ciudad de Dosguebradas en un 46%.

Partiendo de la base que en @ Eje Cafetero se hallamado a Dosquebradas la zona industrial se
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evidencia que esta tendencia esta cambiando ya que se presenta un similar nimero de

organizaciones en la ciudad de Pereira.

Tabla 6. Afios de labores de las empresas

Atosde Latiorescelas | 1 T LTS | T arae | forcene
Labores Labores

Entre 1y 10 afios 2 15% 15%
Entre 11y 20 afios 1 0} 23%
Entre 21 y 30 afios 4 31% 54%
Entre 31y 40 afios 4 31% 85%
Entre 41 y 50 afios 2 15% 100%
Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura7. Afios de labores de las empresas

Afios de Labores de las Empresas

®Entre 1y 10 afios
® Entre 11y 20 afios
5 Entre 21 v 30 afios

B Entre 31 y 40 afios

® Entre 41 y 50 afios

Fuente: elaboracion propia

Laproduccién Risaraldense ha estado permeada durante toda su existencia por €l
sector de la confeccion encontrando que e 77% de las empresas se constituyeron hace més de
20 afios y solamente un 15% de ellas se crearon hace menos de 10 afios. Por €llo no es gjeno
que se haya denominado este sector en los Ultimos 20 afios como uno de los tres principales

sectores de la estructura de la industria del Departamento de Risaralda.
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Tabla 7. Responsables de mercadeo por género

Responsables de N° de Personas | % de Personas
M ercadeo por Género por Edad por Edad
Femenino 5 38%
Masculino 8 62%
Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 8. Responsables de mercadeo por género

Responsables de Mercadeo por Genero

B Femenino

B Masculing

Fuente: elaboracion propia

Laindustria Risaraldense de la confeccién se encuentra direccionada en € areade

mercadeo por el género masculino en un 62% y por e femenino en un 38%, esto indica que
las féminas tienen poca participacion en e desarrollo comercial de las empresas de laindustria

de la confeccién y que en mayor proporcion el sexo opuesto guia la gerencia de marketing.



Tabla 8. Responsables de mercadeo por edad
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Responsables de N° de Personas % de Personas Porcentaje
Mercadeo por Edad por Edad por Edad Acumulado
Entre 25y 31 afios 5 3B% 38%
Entre 32 y 38 afios 3 2% 62%
Entre 39 y 45 afios 3 23% 85%
Entre 46 y 52 afios 1 & 92%
Entre 53 y 59 afios 1 & 100%
Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 9. Responsables de mercadeo por edad

Responsables de Mercadeo por Edad

= Entre 25 v 31 afios
® Entre 32 y 38 afios
» Entre 39 y 45 afios

E Entre 46 y 52 afios

= Entre 53 y 59 afios

Fuente: elaboracion propia
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En las empresas de la regién se visualizo que arededor del 60% de las personas que se
encargan de gestionar |os procesos de mercadeo son menores de 38 afios y el 40% restante
oscilan entre los 39 y 59 afios de edad. La estructura de las compafiias Risaraldenses en su
gran mayoria son negocios familiares donde los cargos directivos estdn ocupados por 1os
integrantes de cada nucleo familiar y se heredan de generacion en generacion, por ello se

encuentra en las empresas actualmente un cambio de generacion de padres a hijos.

Tabla9. Cargo del responsable de mercadeo

Cargo del Responsablede | N°de Personas | % de Personas

M er cadeo por Cargo por Cargo
Gerente.o Director 6 26%
Comercial
Gerente General 0 Regional 4 31%
Director de Mercadeo y
Publicidad 1 8%
Otros 2 15%
Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 10. Cargo del responsable de mercadeo

Cargo del Responsable de Mercadeo

® Gerente o Director
Comercial

® Gerente General o
Regional

" Director de
Mercadeoy
Publicidad

u Otros

Fuente: elaboracion propia

Al interior de las estructuras organizacionales de las empresas en estudio se encontré que las
personas responsables de |as actividades de mercadeo son en un 77% gerentes generales o
regionales y gerentes o directores comerciales, es decir, que la direccion de marketing o la
direccion comercia es la encargada de disefiar |os lineamientos para crear, comunicar y

entregar valor a clientey alos accionistas.
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7.2.  Preguntal. ;Cudl ha sido su trayectoria a nivel de formacion y experienciaen €l area

de mercadeo?

Tabla 10. Formacion en pregrado de |os responsables de mercadeo

delos Responsabies e | e Prsonas |06 deporonaser
M ercadeo
Administrador de Empresas 7 54%
Economista 2 15%
Otras Profesiones 4 31%
Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 11.Formacion en pregrado de los responsables de mercadeo

Formacion en Pregrado

B Administradorde
Empresas

® Economista

" Otras Profesiones

Fuente: elaboracion propia
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Se destaca en este punto que los responsables de mercadeo de las empresas grandes y
medianas del sector confeccidn en Pereiray Dosquebradastienen formacion en pregrado a
través de la carrera universitaria'y no técnica y/o tecnol 6gica, donde mas de la mitad son
Administradores de Empresas. Dentro de la variable otras profesiones que constituye en 31%

de la poblacion en andlisis se destacan psicologos, publicistas e ingenieros industrial es.

En la estructura académica que presentan las instituciones educativas en la formacion
de administradores de empresas se dictan cétedras de mercadeo como fundamentos de
mercadeo e investigacion de mercados, sin embargo, no existe en la direccién comercial
profesional es con formacion especifica en marketing, teniendo como base que las diferentes
universidades en Colombia ofrecen programas profesionales como Mercadeo Nacional e

Internacional.

Tabla11. Afio de grado en pregrado de los responsables de mercadeo

Afo de Grado en N° de Personas % de Personas

Pregrado de los por Afio de por Afio de Porcentaje

Responsables de Graduacion en Graduacion en Acumulado

Mer cadeo Pregrado Pregrado

Entre 1989 y 1993 2 15% 15%
Entre 1994 y 1998 3 23% 38%
Entre 1999 y 2003 3 23% 62%
Entre 2004 y 2008 5 3B% 100%
Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 12. Afio de grado en pregrado de |os responsables de mercadeo

Ao de Grado en Pregrado

= Entre 1989y 1993
B Entre 1994 y 19938

u Entre 1999 y 2003

B Entre 2004 y 2008

Fuente: elaboracion propia

Con relacion ala caracteristica afio de grado de los profesionales en pregrado se hallo
que & 61% de los responsables de mercadeo finalizaron sus estudios hace menos de 10 afios,

esta situacion se presenta debido aque mas del 60% de ellos son menores de 38 afios de edad.

Iguamente se encontro que e 38% de la poblacion en andlisis terminaron sus carreras
universitarias entre los afios 1989 y 1998 lo que indica que existe un bajo grado de

actualizacion en los conceptos aprendidos.
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Tabla 12. Formacion en Postgrado y/o Adicional de los Responsables de Mercadeo

Formaci c'_>n_en Postgrado N° de Personas | % de Personasen .

y/o Adicional de los en Postgrado y/o Postgrado y/o Porcentaje
Responsables de Adicional Adicional Acumulado
Mercadeo

Diplomado 3 2% 23%

Especializacion 5 3B% 62%

Maestria 3 2% 85%

Ninguna Formacién 2 15% 100%

Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 13. Formacion en postgrado y/o adicional de los responsables de mercadeo

Formacion en Postgrado y Adicional
® Diplomado
B Especializacion

" Maestria

u Minguna Formacion

Fuente: elaboracion propia
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Se parte de la base que los diplomados no hacen parte de |os postgrados debido a que
laley 30 de 1992 determina que la formacion en postgrado esta constituida por las
especializaciones, maestrias y doctorados, no obstante, se tiene en cuenta dentro de esta tabla
como formacion adicional ya que en el ambito empresarial es muy utilizado este tipo de
estudios debido a que permite en corto tiempo obtener una actualizacion en temas especificos

de interés organizacional.

En latabla 12 se observa que los responsables en mercadeo acceden a postgrados en un
61% sumando maestrias y especializaciones, sin embargo, de ese porcentaje solamente el 23%
corresponde a la formacién en mercadeo evidenciando que los directivos prefieren redlizar
otros estudios como especializacion en alta gerenciay maestria en administracién o finanzas.
Dentro de los diplomados se destacan temas como planeacion estratégicay procesos

inherentes a la confeccion.
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Tabla 13. Formacion en postgrado y/o adicional por éreas de conocimiento de |os responsables

de mercadeo

Formacion en Postgrado y/o N° de Personas | % dePersonasen
Adicional por Areas de Conocimiento| en Postgrado y/o Postgrado y/o
de los Responsables de M er cadeo Adicional Adicional
Diplomado en Mercado 1 8%
Otros Diplomados 2 15%
Especializacién en Mercadeo 2 15%
Otras Especializaciones 3 23%
Maestriaen Mercadeo 1 8%
Otras Maestrias 2 15%
Ninguna Formacion 2 15%
Total 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 14. Formacion en postgrado y/o adicional por areas de conocimiento de los

responsables de mercadeo
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Fuente: elaboracién propia

Las empresas grandes y medianas del sector confeccidn en Risaralda tienen dentro de
la direccion de mercadeo un reducido porcentaje de personas con formacion en postgrado y
mas especificamente con estudios en marketing, 1o que indica que las firmas no han

visualizado laimportancia de esta especialidad dentro de la plataforma organizacional .

Este porcentgje reducido de estudios en mercadeo se suma a resultado hallado en la
caracteristica denominada edad, ya que se encontrd que el 46% de los responsables en

mercadeo tienen menos de 31 afiosy finalizaron € pregrado hace menos de 10 afios.
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Tabla 14. Afio de grado en postgrado de los responsables de mercadeo

Afio de Grado en N° de Per sonas % de Personas

Postgrado de los por Afio de por Afio de Porcentaje

Responsables de Graduacion en Graduacion en Acumulado

Mer cadeo Postgrado Postgrado

Entre 1994 y 1996 1 %) 8%
Entre 1997 y 1999 1 s 15%
Entre 2000 y 2002 2 15% 31%
Entre 2003 y 2005 1 % 38%
Entre 2006 y 2008 3 2% 62%
No Especializacién o 0
Maestria 5 3% 100%
Total 13 2%

Fuente: elaboracion propia

Figura 15. Afio de grado en postgrado de |os responsables de mercadeo
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Fuente: elaboracion propia



INFORME FINAL MBA 117

Alrededor del 50% del total de responsables en mercadeo han finalizado sus estudios
de postgrado entre los afios 2000 y 2008 en lo referente a especializaciones y maestrias. Pese a
ese resultado solamente el 15% de la poblacidn en andlisis corresponden a especializaciones

en mercadeo y € 8% amaestrias en e mismo tema.

También se encontrd dentro de la poblacion objeto de estudio que lentamente afio tras
ano se incrementd el nimero de personas con formacidn en postgrado, prueba de esta
apreciacion se evidencia en e 23% de personas que realizaron postgradosen los Ultimos tres

anos.

Esta situacion no se visualiza tnicamente en e sector confeccion o en e Eje Cafetero
Sino que es una problematica naciona a todo nivel debido a que el porcentgje de alumnos con
estudios de postgrado no supera el 5% del total de matriculados en formacion profesional en
Colombia seguin estadisticas de |os Ultimos afios reveladas por el Ministerio de Educacion

Nacional.
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Experienciaen el &rea comercial
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) N°dePersonas | % de Personas
Experienciaen el Area | por Experiencia | por Experiencia Porcentaje
Comercial ene Area enel Area Acumulado
Comercial Comercial
Entre 1y 5 afios 6 46% 46%
Entre 6 y 10 afios 3 % 69%
Entre 11 y 15 afios 2 1% 85%
Entre 16 y 20 afios 2 15% 100%
Total 13 100%
Fuente: elaboracion propia
Figura 16. Experienciaen el area comercia
Experiencia en el Area Comercial
mEEntrely 5

afios

= EntreGy 10
aflos

" Entre 11y 15
afos

Fuente: elaboracion propia
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Cuando se indagd a los responsables de marketing de las empresas grandes y medianas
del sector confeccion sobre la experiencia laboral 1o que se buscd fue conocer cual ha sido su

trayectoria comercial durante € tiempo que han trabajado a lo largo de su vida profesional.

Dentro de los hallazgos se evidencié que el 69% de la poblacion en andlisis no supera
los 10 afios de practica comercial. Esta baja experiencia se sumaala cortaedad que tienen las
personas, es decir, & 60% de las directivas tienen menos de 38 afios. |gualmente se encontrd
que & 42% de los responsables de marketing tienen una mayor trayectoria en ambito

comercial.

7.3.  Pregunta 2. ;Cémo analiza €l area las oportunidades del mercado y como €l area

accede a mercados nuevos?
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Tabla 16. Oportunidades del mercado

. Peso de las % del Peso delas

Oportunidades del Mercado Decisiones Decisiones
De acuerdo con el producto 5 11%
De acuerdo con lacapacidad instalada 5 11%
De acuerdo con el presupuesto de 3 %
costosy gastos
Vigjes a mercados donde tiene puntos 6 13%
deventa
Tendencias de mercado 11 24%
Variables Macroambiental es 4 9
(politicasy econémicas) 0
Por informacion de administradores 5 11%
en punto de venta
De acuerdo con el nicho de mercado 7 15%
Total de Respuestas 46 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 17. Oportunidades del mercado
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Fuente: elaboracién propia

Con relacion ala pregunta referente a la manera como las empresas analizan las

121

oportunidades del mercado se encontré que el 24% del total de respuestas de los directores de

marketing estdn enfocadas a la variable denominada tendencias del mercado ya que el sector

confeccion se mueve principalmente por la moda mundial.

En e 15% de las respuestas entregadas por |os responsables de mercadeo se determind

gue la indagacion de prospectos de clientes se realiza con base en € nicho de mercado, es

decir, que las empresas segmentan sus posibles grupos de compradores para responder de la

mejor manera a sus necesidades y deseos.
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Larealizacién de vigies alos mercados donde se tiene puntos de venta se constituye en
el 13% de las respuestas entregadas por 10s responsables de marketing, estas correrias las
gjecutan Unicamente los directores de mercadeo y |os gerentes de las empresas del sector

confeccion.

Teniendo en cuenta las posibilidades del mercado las empresas buscan nuevos
prospectos de compradores de acuerdo con el producto que fabrican representado en un 11%
del total de respuestas entregadas por los directores de mercadeo. En igual porcentgje se
encontro gque antes de descubrir nuevos mercados |os responsables de marketing analizan la
capacidad instalada existente en la empresa para determinar s es posible satisfacer la

demanda.

En el mismo porcentaje |os gerentes de marketing analizan otras alternativas de
mercado através de la informacion que transmite cada administrador de punto de venta porque

son ellos quienes dia a dia tienen contacto con €l cliente.

El 9% déel total de respuestas generadas por |os directores de marketing para determinar

las oportunidades del mercado esta enfocado a efectuar un estudio detallado de todas las

variables que pueden llegar a afectar un negocio como son las fuerzas politicas, econdmicas,
tecnol 6gicas, normativas, competitivas y sociales. Bgo esta perspectiva se describe la manera
como cada fuerza alcanza a afectar (positiva o negativamente) las estructuras corporativasy €

impacto que pueden tener las decisiones de marketing en este entorno.
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Dentro de los hallazgos figura que @ 7% de las respuestas entregadas por los
responsables de marketing se enfocd en analizar la posible demanda con base end
presupuesto de costos y gastos para determinar s 1as oportunidades del mercado generan un

beneficio méximo para la firma

Tabla17. Acceso a nuevos mercados

Peso de las % de Peso delas

Acceso a Nuevos M er cados . .
Decisiones Decisiones

Apoyo con Proexport, asistencia a ferias nacionales
einternacionalesy ejecutivo de cuentaen otras 2 15%
ciudades o paises

Asistenciaaferias nacionales einternacionales 6 46%
Ejecutivos de cuenta en otras ciudades o paises 2 15%
No acceso a nuevos mercados 1 8%

Buscan convenios con empresas 2 15%
Total de Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 18. Acceso a nuevos mercados
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Fuente: elaboracion propia

El 92% de las empresas grandes y medianas del sector confeccion estan interesadas en
acceder a mercados nuevos, Unicamente €l 8% de ellas no aspiraingresar a otros mercados
porgue consideran que con los compradores actuales cumplen sus objetivos de marketing y
cubren la capacidad instalada de la planta de produccion. Si bien este minimo porcentaje solo
ha decidido abarcar los clientes actuales asisten a las ferias nacionales para conocer las
tendencias del mercado y también se apoyan con €l personal de planta de Proexport para tener

mejor informacién del mercado internacional que es su objetivo principal.
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El 46% de las firmas consider6 que la asistencia a ferias nacional es e internacionales
posibilita el acceso a nuevos mercados porque genera espaci 0s para conocer prospectos de
clientes, se muestra el producto existente y se tejen relaciones interpersonal es para beneficio
de la compaiiia, ademés de permitir concretar algunos negocios. Con relacion alos eventos de
indole nacional se resaltan: Colombia Moda, Colombia Tex e Intermoday dentro del marco
internaciona se destaca la asistencia a ferias en ciudades como Las Vegasy Milany en paises

como Estados Unidos y China.

El 15% de las organizaciones para ingresar a nuevos mercados no Unicamente asisten a
ferias nacionales e internacionales sino que también se apoyan de los g ecutivos de la empresa
Proexport Colombia para la realizacion de planes exportadores que le permitan conocer en
detalle otros posibles clientes en el mercado internacional; igualmente esta entidad apoyaen la
construccion de agendas de trabajo para que los directores de marketing de las compafias del
sector confeccion puedan conocer prospectos de clientes en un determinado pais. A la par las
firmas de laindustria de la confeccion tienen sus propios ejecutivos de cuentaen otras
ciudades o paises quienes asumen autoridad legal para actuar en representacion de lafirmay
Se encargan de buscar nuevos negocios y mangar e mercado actual en una ciudad o en un

pais.
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También se encontré que el 15% de las empresas para €l acceso a nuevos mercados
anicamente se apoya de |os g ecutivos de cuenta en otras ciudades o paises. Asimismo € 15%
de las compahias buscan convenios con otras firmas para generar convenios empresariales.
Por gjemplo una empresa fabricante del sector confeccion y otra empresatienen un convenio
para que sus empleados compren prendas en un punto de ventay posteriormente através de

noémina en un plazo promedio de 45 dias se pague las ventas realizadas en ese periodo.

7.4. Pegunta 3. ;Como efectla el area evaluacion a la competencia?

Tabla 18. Evaluacién a la competencia

Evaluacién ala Peso de las % del Peso delas
Competencia Decisiones Decisiones
S| 11 85%
No 2 15%
Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 19. Evaluacion ala competencia
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Fuente: elaboracion propia

Un 85% de las organizaciones entrevistadas comentaron que si efectian evaluacion de
la competencia, sin embargo, cuando realizan una descripcion de la manera como se aborda
esta tematica se encontro que Unicamente se analiza en términos generales |os puntos de venta
de la competencia para €l caso del cliente final y no se llega a una evaluacion més detallada y

clara de la misma

Son pocas las empresas que tienen claro cua es su posicion en la industria, Gnicamente
se identifica quien es la empresa lider en e mercado y se conoce cual es la competencia

directa, es decir, no se conoce €l panorama general de la competencia, por lo tanto se requiere
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determinar quien es el retador del mercado, el seguidor o € que solamente le apunta a nichos

especificos para poder definir su posicion y con base en ella determinar €l campo de actuacion.

No se evidencia por g emplo que se tenga un mecanismo claro para conocer |os canales
de distribucion de la competencia ya que dicha informacion le permitiria ala empresa definir
S quiere estar cerca de los competidores utilizando la misma estrategia o a contrario evitalos
canales usados y genera nuevas alternativas que le ayuden a obtener una \entgja competitiva

en € mercado.

Dentro del 85% de las empresas que evallian la competencia se encontrd que un 8% de
ellas compra prendas de |a competencia con el propésito de conocer en detalle la manufactura
de la misma, la materia prima utilizada, la calidad del producto, en fin, estar al tanto de cada

uno de los detalles de su fabricacion.
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Tabla19. Andisis del punto de venta

Peso de las % de Peso delas

Andlisisdel Punto de Venta Decisiones Decisiones
Exhi_bici on,disgrjo y calidad prenda, 2 18%
preciosy atencion vendedor
Disefio y calidad de prendasy precio 2 18%
Exhibicion, promocion, preciosy
atencién vendedor 1 %%
Preciosy Atencién del Vendedor 1 D%
Precios 2 18%
Exhibicién, disefioy calidad y precio 1 D%
Exhibicién, promociony precio 2 18%
To'Ea}I FIe Empresas que realizan 11 100%
andlisisdel punto de venta

Fuente: elaboracion propia
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Figura20. Anadlisis del punto de venta
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Fuente: elaboracion propia

El 85% del total de empresas en estudio realizan andlisis del punto de venta. Este se
gjecuta a través de las visitas que hacen |os responsables de mercadeo o persona de apoyo de
la dependencia comercial alos diferentes almacenes de la competencia. La accion de los
resporsables de mercadeo esta encaminada a hacer un recorrido a cada negocio mirando

detenidamente cada vitrina visualizando €l tipo de prendas que se exhiben y como se exhiben.

No existe una tendencia demarcada que determine cuales son las variables para un
efectivo andlisis del punto de venta, por esta razén en latabla 19 se evidencian porcentajes

similares en las siete posibilidades de respuesta, no obstante la variable que es comun en todas
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las alternativas es €l precio, ya que para cada una de €ellas se constituye en un elemento

determinante en el momento de la venta de una prenda de vestir con un cliente.

Las empresas del sector confecciédn tienen en cuenta la exhibicion como ge principal
de medicion de competencia ya que parten de la base que existen dos comportamientos de
compraen € vestuario : primero, lacompra por impulso que corresponde al 70% del total

donde la exhibicién es fundamental y segundo, € 30% restante es una compra planificada.

Tabla 20. Origen de la competercia

Origen dela Competencia

N° de Empresas
por Origen dela

% de Empresas
por Origen dela

Competencia Competencia
Nacional 7 54%
Internacional 1 8%
Nacional e Internacional 5 38%
Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia




INFORME FINAL MBA 132

Figura21. Origen de la competencia
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Fuente: elaboracion propia

Las organizaciones del sector confeccion tienen como origen de la competencia el
mercado nacional representado en un 54%; solamente el 8% de las empresas trabaja
exclusivamente para € mercado internaciona y 38% de ellas comercializan tanto para el

mercado nacional como para el mercado foraneo.

L os paises hacia los cuales se exporta principalmente son Venezuela, México, Costa
Rica, Ecuador y Estados Unidos. En los Ultimos meses a afectado fuertemente a las empresas
de la confeccion Risaraldense los conflictos politicos presentados con el Gobierno de
Venezuela, por ello las firmas que venden su produccion a mercado fronterizo se encuentran

buscando nuevas aternativas de mercado para no depender de estas variables exdgenas.
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7.5.  Pregunta 4. ;Como se definen los objetivos del éreay la planeacion de mercadeo?

Tabla 21. Definicién de objetivos de mercado

S . Peso delas % del Peso delas
Definicion de Objetivos de M ercado Decisones Decisiones
Ventas 4 31%
Clientesy Ventas 5 38%
Clientes, Ventasy Variables del o
Macro y Micro entorno 4 31%

Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 22.Definicién de objetivos de mercado
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Fuente: elaboracion propia
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Se visualiza en los resultados de la pregunta cuatro que € factor més determinante en
el momento de definir de objetivos de mercado son las ventas que estén representada en todas

y cada una de las posibilidades de respuesta que brindaron los entrevistados.

Ladefinicion de los objetivos en las empresas del sector confeccion se canalizan a
través de dos variables: ventas y clientes que constituye el 38% de la poblacion en estudio. Se
considera unavision cerrada para el planteamiento de objetivos porque también se podrian
considerar otras variables como: tamafio del mercado, estrategias utilizadas para cumplir los
propodsitos organi zacionales, nimero de nuevos clientes afladidos, servicio a cliente,

rentabilidad por producto, entre otros.

Adicionalmente |os objetivos de mercado se pueden fijar en términos de determinar
cuales oportunidades de mercado son representativas para la compafiiay como puede lafirma

obtener una ventgja competitiva en un mercado tan competitivo.

Las empresas que deciden definir sus objetivos de mercado teniendo en cuenta no solo

los clientes y las ventas sino también las variables del macro y micro ambiente constituyen el
31% de la poblacién. Las compariias que estan en este rango son principalmente aquellas que

trabajan con productos de exportacion.
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También se evidencia en este punto que de todas las fuerzas del macro entorno
(politicas, econdmicas, sociales, culturales, tecnoldgicosy legales) las que més repercuten en

el sector confeccidn son las de indole politico y econémico.

Tabla22. Definicion de planeacion de mercadeo

Definicion de Planeacion Peso de las % del Peso delas
de Mercadeo Decisiones Decisiones
E;lir:;igjtgfsl " 5 38%
Gerencia con Comercial 5 38%
A través de un Comité 3 23%
Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 23. Definicion de planeacion de mercadeo
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Fuente: elaboracion propia
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La planeacion de mercadeo esta determinada en un 38% por 1os lineamientos

entregados por la gerencia, no obstante, se esperaria que e plan de marketing involucre todas

las &reas de la empresay que através de la unificacion de las actividades empresariales se

atiendan |as necesidades de |os consumidores en un mercado determinado.

Deigua manera se presenta una planeacién compartida cuando se definen el plan de

marketing entre la gerenciay la direccion comercial, representada en un 38% de las compafias

en estudio. Adicionamente el 23% de |las empresas desarrollan su planeacion de mercadeo a

través de un comité, bajo esta perspectiva se encontrd que hay participacion de un equipo de

trabajo donde cada colaborador aporta ideas para la construccion de las estrategias y téctica

gue permitan aprovechar las oportunidades del mercado.

Tabla23. Tipo de planeacion

. - Peso de las % del Peso delas
Tipo de planeacion Decisiones Decisiones
Plan estratégico de mercado o
definiendo las 4 Ps 2 15%
Planeag| on genera y definicién de 5 38%
campafias de temporada
Plan estratégico definiendo paises > 15%
donde se quierellegar
Planeacion por cliente determinando 3 3%
tipo de producto y cantidad a vender
Pl aneacqu gerllergl conbaseenla 1 %
contratacion publica
Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 24. Tipo de planeacion
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Fuente: elaboracion propia

Se evidenci6 que € tipo de planeacion con mayor porcentgje es larealizaciony
gjecucion de planeacion genera y definicion de objetivos de campafia por temporada con un
38% déel total de las empresas objeto de estudio. Esta tendencia se encontrd basicamente araiz
de que @ sector confeccion responde a las tendencias de la moda mundial y los
comportamientos de compra de | os clientes que estan demarcados por fechas especiales como:
el diadelamadre, € diadel padre, navidad, feriasy fiestas de los municipios del pais. Bgo
esta perspectiva las empresas se preparan para la gestion comercial con base en un calendario

de temporadas.

En segundo renglon con un 23% se encuentran las empresas que realizan la planeacién

con base en €l cliente determinando €l tipo de producto y la cantidad a vender. Esta planeacion
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larealizan compariias que estan enfocadas a canal distribuidor y que tienen un bajo acceso a
cliente final. EI 15% de las organi zaciones que definen una planeaci én estratégica con base en

el pais donde quieren llegar son las firmas que dirigen su producto a la exportacion.

Un porcentaje minimo de compafias trabajan su planeacion con base en el mix de
mercado?, representadas en un 15%, es decir, construyen su pensamiento estratégico de
marketing por medio de la consolidacion de estrategias de producto, precio, promocion y
plaza. Este hallazgo se asocia con la bgja orientacion de los profesionales hacia la formacid n
en pregrado y postgrado en mercadeo, igualmente al encontrar que son muy jovenes quienes
estén en el escenario directivo de toma las decisiones estratégicas de mercadeo.

7.6. Pregunta. ¢Cudl esla estructura organizacional de la comparia?

Tabla 24. Presencia del &rea comercial en la estructura organizacional

. ; N° de Empresas | % de Empresas
Presenciadel area con o sin con oSN
comerc::r| alaneinzgiieger;[;luctura presencia del presencia del
9 areacomercial area comercial

11 85%

S
2 15%

No

Total de Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia

% Se define como el conjunto de herramientas que utiliza la empresa para lograr los objetivos de
marketing. McCarthy clasificO estos instrumentos en cuatro grupos que denomind las 4P del
marketing: producto, precio, promocion y plaza.
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Figura 25. Presencia del &rea comercial en la estructura organizaciona
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Fuente: elaboracion propia

Cuando se pregunto a los responsables de mercadeo sobre la estructura organizacional
de la compariia el objetivo fue identificar en cuales organigramas estaba presente €l area de
mercadeo, sin embargo, |as empresas asimilan el &rea de mercadeo como lacomercial®.
Partiendo de esta base se encuentra que e 85% de las empresas tienen constituida esta unidad

al interior de cada una de €llas.

Unicamente un 15% de |as empresas no tienen presencia en la estructura
organizacional el area de mercadeo, no obstante, |as actividades de marketing se gjecutan

desde cargos como: direccién financiera y direccion de calidad.

% Para la presente investigacion tiene el mismo significado la utilizacién del término area comercial o
area de mercadeo o area de marketing.
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Tabla 25. Area de la que depende comercial o quien hace sus veces

Area de la que depende
comercial o quien hace N° de Empresas | % de Empresas
sus veces
Depende de Gerencia 11 85%
Depende dePresidencia 2 15%
Total de Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 26. Area de la que depende comercia o quien hace sus veces

Area de la que Depende Comercial o
Quien Hace sus Veces

® Depende de
Gerencia

= Depende de
FPresidencia

Fuente: elaboracion propia
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Se visualiza en las estructuras jerarquicas de las organizaciones del sector confeccion
gue las responsabilidades de marketing dependen en un 85% de la gerenciay en un 15% de la
presidencia de las empresas. Estos hallazgos manifiestan que hay un interés marcado desde la
pirdmide superior de la estructura organizacional por buscar que |os objetivos de mercado y

los planes de empresa se cumplan.

7.7.  Pregunta 6. ¢COmMo se organiza internamente el area para responder a los objetivos

organizacionales y como es la interaccion con las demas areas de la compafia?

Tabla 26. Organizacion interna del area para responder a objetivos

Org;n;zrau ocr)lnldnetrerana Peso de las % del Peso delas

P &SP Decisiones Decisiones
Objetivos

Campafias por temporadas 8 62%

Comunicacionviae-mail y 0

teléfono con clientes 4 3%

Busqueda diaria de

licitaciones 1 8%

Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia



INFORME FINAL MBA 142

Figura 27. Organizacion interna del &rea para responder a objetivos

Organizacion Interna para Responder a
Objetivos

B Campafias por
temporadas

B Comunicacion via
e-mail y telefono
con clientes

" Busqueda diaria
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Fuente: elaboracion propia

Laorganizacion interna del area de mercadeo o &rea comercia esté delimitada por las
camparias de temporada con un 62%; esta manera de trabagjar obedece a que €l mercado de la
confeccion en la grande y mediana empresa esta ligado principamente alamoday al
comportamiento de compra de los cliente que se centra en las fechas especiales como: dia del
padre, amor y amistad, dia de la madre, navidad, fiestas y ferias de los diferentes municipios
del pais. A este hallazgo se suman los resultados encontrados en la pregunta 4 donde se afirma
que cerca del 70% de las firmas trazan sus objetivos de mercado en funcion de las variables:

ventas y clientes.
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Se encontrd también en este andlisis que un 31% de las empresas realizan un mayor
énfasis en la comunicacién via e mail y atenciontel efonica con clientes debido a que sus
compradores estan enfocados al mercado exportacion o a mercado distribuidor. Unicamente
el 8% de las empresas se dedican exclusivamente a la gestion de licitaciones con las diferentes

entidades publicas y privadasdel pais.

Tabla 27. Interaccién del area comercial con las demas areas de la empresa

Interaccion de Contacto
comercial conlas | Contacto alto medio Contacto bajo | No Contacto | Total Empresas
deméas Areas
Gerencia 13 | 100% 0 0% 0 % 0 0% 13 100%
Produccion 3 23% 6 46% 4 31% 0 0% 13 100%
Financiera 7 54% 6 46% 0 % 0 0% 13 100%
Gestién Humana 6 46% 2 15% 4 31% 1 8% 13 100%
Calidad 6 46% 0 0% 3 23% 4 31% 13 100%
Agenciade o
Publicidad Externa 2 15% 1 8% 0 % 11 ™% 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 28. Interaccion del &rea comercia con las demés areas de la empresa
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Fuente: elaboracion propia

En latabla 27 sedetalla la manera como el érea de mercadeo o también denominada
area comercia interactla con las demés dependencias de la compafiia, encontrando que el
100% de las empresas tienen un contacto alto con la gerencia para poder alcanzar |os objetivos

de mercado.

Larelacion del areacomercial con el area de produccion esta representadaen un 23%
con un contacto alto donde los responsables de mercadeo definen los negocios en primera
instancia con los compradores y posteriormente entregan a produccion | as especificaciones de
las prendas que se requieren fabricar, visualizandose una sinergia entre las partes y existiendo

una constante comunicacion para el cumplimiento de los requerimientos del cliente.
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Dentro de los hallazgos también se determiné que existe un contacto medio entre
produccion y mercadeo equivalente a 43%, donde la relacidn se centra en entregar |os
lineamientos del cliente desde el area comercia y el érea de produccion fabrica lo asignado,
posteriormente se entrega e producto final al cliente. Igualmente en la medida que se reflgjan

las ventas de una determinada referencia, produccién decide confeccionar mas de esa linea.

Ademas se encontrd gque existe un contacto bajo con produccion presentando un
porcentagje significativo del 31% lo queindica que las empresa no realizan primero un analisis
de las necesidades del mercado para luego fabricar los productos sino que estos dos procesos
se encuentran desligados, haciendo que las compahias fabriquen y después busquen los
clientes para esos productos |o que implica tener grandes volimenes de produccion en

inventario.

Entre las unidades comercial y financiera no se presenta un contacto bajo, por €
contrario la relacion esta demarcada en un 54% como un contacto ato y en un 46% como un
contacto medio, debido a que entre estas dos unidades se definen |os presupuestos de ventas y

los incentivos a persona de apoyo a la gestion de marketing.
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El &rea de gestion humana tiene un contacto ato con e area comercial equivalente a
46% donde las dos dependencias definen en conjunto las caracteristicas del persona que
cubrirén los cargos del area de mercadeo como: mercaderistas, impulsadoras, vendedores para
temporada, entre otros. También se analizd que hay contacto medio entre estas dos areas
representado en un 15%. Se obtiene ademas dentro de los resultados de esta pregunta que
existe un bajo contacto entre las unidades de mercadeo y gestion humana, debido a que la
interaccion se centra Unicamente en entregan los lineamientosy esperar que personal contrate

las personas que considere idoneas para |os cargos que se requieran desde mercadeo.

Asimismo se encontrd que un 8% de las empresas no existe ningun contacto entre €l
area de mercadeo y € &rea de gestion humana dejando en su totalidad la responsabilidad de

contratacion de personal de mercadeo a la unidad de talento humaro.
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Tabla 28. Presencia del area comercial en la estructura organizacional e interaccion con las

demas areas de la empresa.

Interaccion de

comercial conlas | Contacto alto Cr?]r;tda}((:;[o Contacto bajo | No Contacto | Total Empresas
deméasAreas
Gerencia n 100% 0 0% 0 0% 0 0% 11 100%
Produccién 6 55% 1 9% 4 36% 0 0% 11 100%
Financiera 6 S5% S 45% 0 0% 0 0% 11 100%

Gestién Humana 6 55% 2 18% 2 18% 1 9% 11 100%

Calidad 5 45% 0 0% 3 2% 3 2% 11 100%

Agenciade 1 D% 1 D% 0 % 9 8% 11 100%
Publicidad Externa

Fuente: elaboracion propia

Figura 29. Presencia del &rea comercial en la estructura organizacional e interaccion con las

demas areas de la empresa
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Fuente: elaboracion propia
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En la pregunta 5 se determiné la existencia del area de mercadeo en € 85% de las
estructuras organizacionales de las empresas del sector confeccidn, de igual maneraen la
pregunta 6 sedio a conocer como €l &rea comercial interactlia con demas areas de la
compafiia, por consiguiente, en la presente tabla se busco excluir las empresas en las cuales no
existe como tal la unidad de mercadeo con e propdsito de efectuar comparativos con los

resultados de la tabla veintisiete.

Se identificd que la interaccion del director comercial con la gerencia contintia siendo
altapara poder alcanzar los objetivos de mercado representado en un 100%. En larelacién del
area comercial con el &reade produccion se genera un cambio significativo pasando de un
contacto alto de 23% al 55% presentdndose una mayor sinergia entre estas unidades al
momento satisfacer os requerimientos del cliente, definiendo las especificaciones del
producto, su fabricacion y posterior venta. De la misma manera se evidencia un incremento
sustancial en larelacion con las otras &reas de la empresa como lafinancieray gestion

humanan con un 55%.

7.8. Pregunta 7. ;A través de que estrategias de marketing comercializa sus productos?

Si bien solamente un 15% de las organizaciones medianas y grandes del sector confeccion
tienen establecido una clara planeacion de mercadeo que se reflgja en e disefio de estrategias

y técticas que permiten el aprovechamiento de las oportunidades de mercado, las empresas
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utilizan algunas herramientas de mercadeo para llevar a cabo los objetivos de narketing,
enmarcadas en |o que se ha denominado por McCarthy como las 4Ps del mercadeo: producto,

precio, promocion y plaza.

Tabla 29. Estrategia de producto

Estrategia de Producto Si No grg:)a;l;:s
Exhibicién en vitrinas 9 6% 4 31% 13 100%
Diferenciacion de producto 5 33B% 8 62% 13 100%
Con base en solicitud de cliente 9 6% 4 31% 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 30. Estrategia de producto
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El 69% de las empresas centran su estrategia de producto en la exhibicién de vitrinas.
Este hallazgo est4 en concordancia con el 85% de organizaciones que realizan andisis de la
competencia en e tema de vitrinismo, es decir, que este tema es significativo paralas
organizaciones del sector confeccién en Risaralda. Igualmente en €l desarroll6 del trabajo de
campo un director de mercadeo comentd gque en una investigacion referente a tema se
encontrd que en todo e pais las empresas realizan la misma exhibicion y que se requieren

disefiar mecanismos gque permitan hacer la diferencia en este punto.

Al igua que en tema de exhibicién de vitrinas las empresas grandes y medianas del
sector confeccion emprenden estrategias de producto encaminadas a trabgjar con base en la
solicitud del cliente, esta practicatiene un equivalente a 69% y consiste en conocer en
primera instancia los requerimientos del comprador y posteriormente plasmar cada
lineamiento en la fabricacion de los mismos. Este proceso se gecuta principamente con los
clientes que manegjan grandes volimenes de produccién, es decir, son los clientes de productos

de exportacion, dotaciones'y en algunos casos distribuidores.

Ladiferenciacion de producto se hace bésicamente en e disefio de las prendas, es ahi
donde los directores de mercadeo buscan tener a disposicion del cliente productos que la
competencia no manegje, sin embargo, esta practica no es muy comin por eso Unicamente se ve

representada en un 38% del total de empresas en estudio.
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En términos generales en lo referente ala estrategia de producto no se tiene en cuenta
en las empresas del sector confeccion alternativas encaminadas a tema de lineas de producto,
desarrollo de marca, empague y etiqueta. Igualmente se desconoce cual es e ciclo de vida del

producto y que procesos se deben llevar a cabo para la creacién de un nuevo producto.

Tabla 30. Estrategia de precio

0,
Estrategia de Precio Pﬂ.’ c_zlelas % del Peso delas
Decisiones Decisiones
S| 12 92%
No 1 8%
Total Empresas 13 100%

Fuerte: elaboracién propia

Figura31. Estrategia de precio
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Fuente: elaboracion propia
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En un 92% de la poblacién en estudio se evidencié que generan estrategias de precio,
no obstante, esta préctica esta ligada basicamente a una guerra de precios. Las empresas
Risaraldenses de la confeccidn en lugar de tener énfasis en factores como demanda, costos o

beneficios, fijan sus precios con base en los precios de |os productos de la competencia.

Tabla 31. Estrategia de promocion

Estrategia de Promocion Si No Total Empresas
Eventos por temporada 8 62% 5 I 13 100%
Difusién en medios 6 46% 7 54% 13 100%
Vallasy publicidad de o
transito 4 31% 9 6% 13 100%
Péginaweb y/o e-mails 13 100% 0 0% 13 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 32.Estrategia de promocion
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El 62% de las empresas del sector confeccion en Risaralda centran su estrategia de
promocién en larealizacion de eventos por temporada dentro de los cual es se pueden destacar
las rifas de articulos por compras de prendas y |os obsequios en |as fechas importantes como:

dia dedl padre, amor y amistad, dia de la madre, navidad, entre otros.

Este proceso de planeacion y gjecucion de la estrategia de promocion bgjo la
modalidad de eventos por temporada guarda una estrecha relacion con lo que seindagd en la
pregunta 6 cuando se pregunté alos directores de mercadeo sobre la manera como se
organizan internamente para cumplir con los objetivos, donde se encontrd que el 62% de los
responsabl es de marketing disefian sus objetivos con base en |as campafias por temporada, por
ende, existe total concordancia entre el pensamiento estratégico de la direccion de mercadeo y

la puesta en marcha de las estrategias de promocié n.

| gualmente se presenta un 38% de empresas que no disefian estrategias de promocién
en la modalidad de eventos por temporada debido a que su énfasis se centran basicamente en
la comunicacion directa con € cliente através de mail y atencion telefonica, ya quea que sus

compradores estdn enfocados a mercado exportacion o a mercado distribuidor o ala gestion

de licitaciones con entidades publicasy privadas del pais.
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Entre la gama de posibilidades que existe en |la estrategia de promocién enfocado a la
difusion en medios se encuentra que las empresas grandes y medianas del sector confeccion
hacen presencia en revistas de moda debido a que este medio ofrece la posibilidad de un
anuncio de larga vida. También se destaca la realizacién de cufias radiales que son utilizadas

principal mente porque tienen un costo bajo y Ilegan a audiencias especificas.

Las empresas manufactureras de Pereiray Dosquebradas ademas pautan en periodicos
locales donde los anuncios permiten cambiarse periddicamente. Solamente una empresa esta
(hace menos de un mes) incursionando en el tema de comerciales de television con los cuales
han obtenido buenos resultados, ya que los clientes a visitar |os puntos de venta preguntan por
las prendas que se estdn mostrando en television. Ladifusion de publicidad en television

permite llegar a un gran nimero de clientes pero posee un costo muy elevado.

La estrategia de promocion enfocada en vallas esta representadaen un 31%y se centra
en colocarlas a ingreso de las ciudades y a interior de las mismas en |os puntos de exista
buena circulacion de vehiculos. Las vallas constituyen un excelente refuerzo paralos

productos méas conocidos por su ata visibilidad. También las empresas del sector confeccidn

en el tema de exteriores utilizan los eucoles o publicidad de transito, que son los avisos
publicitarios que se colocan en el Megabus de Pereiray Dosguebradasy en € Trasmilenio de

Bogota
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El internet hace parte de los medios de difusion, sin embargo, fue relacionado en la
tabla 26 en otro apartado porgue € 100% de las empresas utilizan este sistema ya sea que
posean una paginaweb o utilizan el mail parala consecucion de clientes. Se destaca que €l e-
mail permite personalizacién de los mensagjesy €l internet tiene capacidad de video y audio

paralainteractividad entre laempresay € cliente.

Tabla 32. Estrategia de plaza

Estrategia de Plaza Si No Total Empresas
Almacén propio 9 6% 4 31% 13 100%
Almacén en centros comerciales 4 31% 9 69% 13 100%
Distribuidores o mayoristas 10 % 3 23% 13 100%
V enta por catalogo 3 23% 10 T1% 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 33. Estrategia de plaza
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Fuente: elaboracion propia

En la estrategia de plaza se distinguen varios canales de distribucién para que €

producto llegue desde la fébrica al consumidor final. En primera instancia se destaca la

existencia de los amacenes de propiedad de la firma representado en un 69% del total de

156

empresas del sector confeccion. Estos puntos de venta generalmente se encuentran cerca de la

planta de produccion o en lugares céntricos de la ciudad. Solamente se distingue un 31% de

organi zaciones que no tienen almacén propio para la comercializacion de su producto

principalmente por € tipo de client e que maneja que son: distribuidor, dotacién o mercado de

exportacion.
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En la variable almacenes ubicados en centros comerciales se evidencia que no existe
un gran numero de empresas con este canal de distribucion ya que solamente el 31% de las
empresas |o utilizan; tiene como ventgja un ato flujo de circulacion de personas que pueden
convertirse en consumidores del producto. El 69% de |as empresas no manejan este canal
debido a los elevados costos de mantenimiento del mismo, especificamente los atoscostos de

arrendamiento.

La venta por catdogo especia mente se manegja para la exportacion de productos hacia
otros paises, por eso esta variables Unicamente representa el 23% del total de empresas del

sector confeccion.
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Tabla 33. Interaccion de las areas de la organizacion con la estrategia de Producto (exhibicion

de vitrinas)

Estrategia de

Producto (exhibicion | Contacto Alto Conta_cto Cont._acto No Contacto Total de
L Medio Bajo Empresas
de vitrinas)
Gerencia 9 100% 0 0% 0 0% 0 0% 9 100%
Produccion 5 56% 1 11% 3 33% 0 0% 9 100%

Contable y Financiera 6 67% 3 33% 0 0% 0 0% 9 100%

Gestion Humana 6 67% 2 22% 1 11% 0 0% 9 100%

Calidad 3 33% 0 0% 3 33% 3 33% 9 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 34. Interaccion de las areas de la organizacién con la estrategia de Producto (exhibicion

de vitrinas)
100% Interaccion de las areas de la organizacion

100% con la estrategia de producto (exhibicion en vitrina)

90%

?gjz 67 % BT%

50%

40% 33% 33% 33% 33%33%

30% 22%

10% %0%0% 0% %0% 0% 0

0%
Gerencia Froduccion Contable y Gestion Calidad
Financiera Humana
H Contacto Alto  EContactoMedio W Contacto Bajo  ®@ Mo Contacto

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 34. Interaccion de las éreas de la organizacion con la estrategia de Precio

Estrategl ade Contacto Alto Conta_cto Contacto Bajo No Contacto Total de
Precio Medio Empresas

Gerencia 12 | 1000 | o % | o 0% 0 % | 12 | 100%
Produccion 7 | s | 1 8% | 4 | 3% | o % | 12 | 100%
Contabley 7 |sw | 5 | 26| 0 | 0w | o | o | 12 | 100%
Financiera
Gestion 6 | 50 | 2 | 1mm | 2 | 1| 2 | 1% | 12 | 100%
Humana
Calidad 5 | 2% | 3 | 2% | 0 0% 4 | 2% | 12 | 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 35. Interaccion de las areas de la organizacién con la estrategia de Precio
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Tabla 35. Interaccion de las éreas de la organizacion con |la estrategia de Promocion (eventos

por temporada)
Estrategia de Promocion Contacto Alto Conta_cto Contacto Bajo | No Contacto Total de
(eventos por temporada) Medio Empresas
Gerencia 8 100% 0 0% 0 0% 0 0% 8 100%
Produccion 4 50% 1 13% 3 38% 0 0% 8 100%

Contabley Financiera 5 63% 3 38% 0 0% 0 0% 8 100%

0, 0,
Gestion Humana 5 63% 2 25% 1 13% 0 0% 8 100%

Calidad 3 38% 0 0% 2 25% 3 38% 8 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 36. Interaccion de las &reas de la organizacion con la estrategia de Promocion (eventos

por temporada)
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Tabla 36. Interaccion de las éreas de la organizacidn con la estrategia de Plaza (almacenes

propios)
Estrategia de Pl aza Contacto Alto Conta_cto Contacto Bajo | No Contacto Total de
(almacenes propios) Medio Empresas
Gerencia 9 100% 0 0% 0 0% 0 0% 9 100%
Produccion 6 67% 1 11% 2 22% 0 0% 9 100%
Contabley Financiera 5 56% 4 44% 0 0% 0 0% 9 100%

0,
Gestién Humana 5 56% 2 22% 2 22% 0 0% 9 100%

Calidad 4 44% 0 0% 2 22% 3 33% 9 100%

Fuente: elaboracion propia

Figura 37. Interaccion de | as &reas de la organizacion con la estrategia de Plaza (almacenes

propios)
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Fuente: elaboracion propia
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7.9. Pregunta 8. ;COmo se gecuta, se hace seguimiento y control a las actividades del

area?

Tabla 37. Ejecucion, seguimiento y control de actividades del area comercia por periodos de

reunion

Ejecucidn,
seguimiento y control -
deactividades dd Reuer;lé)nndc:n Reunién comité | Reunién area Info;gt;de

area comer cial por g 9

periodos de reunion
No serediza 4 31% 10 ™ 2 15% 2 15%
Con base en necesidad 4 31% 0 0% 7 5% 3 23%
Diaria 1 8% 0 0% 0 (V) 2 15%
Semanal 2 15% 2 15% 2 1% 3 23%
Mensual 1 8% 1 8% 2 15% 3 23%
Trimestral 1 8% 0 0% 0 (02 0 0%
Total Empresas 13 100% 13 100% 13 100% 13 100%

Fuente: elaboracién propia
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Figura 38. Ejecucion, seguimiento y control de actividades del &rea comercial por periodos de

reunion
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Fuente: elaboracion propia

En la pregunta 4 se establecio que el 38% de la planeacién de las empresas en estudio
se define através de los lineamientos entregados por la gerenciay 38% del pensamiento
estratégico de marketing se concreta entre la gerencia y los responsables de mercadeo, sin
embargo, a momento de egjecutar, hacer seguimiento y control a las actividades de marketing
Se presenta una mayor interaccion entre la gerenciay la direccién comercial, encontrando que
se realizan reuniones entre estas dos instancias con base en la necesidad en un 31%,
igualmente el 15% de las firmas efectlan reuniones semanales y el 8% desarrollan reuniones

diarias, mensuales y trimestrales respectivamente.
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También se presentd que un 31% que las empresas no desarrollan reuniones con la
gerencia, ya que la gjecucion, € seguimiento y control de las actividades de mercadeo se

realiza através de un comité o por medio de informes de gestion.

Asimismo se encontrd en la pregunta 4 que las empresas realizan planeacion de
mercadeo a través de un comité en un 23% e igualmente se presenta este mismo porcentaje a
la hora de efectuar la g ecucion, no obstante, e 15 de las compafiias realizan comité una vez

por semanay e 8% unavez por mes.

L a planeacién de mercadeo no se define en reunidn interna del é&rea comercial, pero a
interior de dicha &rea s se verifica la gjecucién, seguimiento y control de las actividades de
marketing a traves de reuniones periodicas e informes de gestion. Las reuniones con base en la
necesidad comprenden € 54% de la poblacion en estudio, las semanales y mensuales en un
15% respectivamente. Bajo esta perspectiva se encuentra que no hay participacion directa del
equipo de trabajo en la construccidn de | as estrategias de marketing tnicamente en €

desarrollo téctico.

En términos generales la planeacion de mercadeo se define en gran medida por los
lineamientos entregados por la gerencia o entre reunién efectuada por €l responsable de

mercadeo con la gerencia, no obstante, se esperaria que la construccion del plan de marketing
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involucre todas las éreas de la empresa y que a través de la unificacion de las actividades

empresariales se atiendan las necesidades de los consumidores en un mercado determinado.

Tabla 38. Ejecucion, seguimiento y control de actividades del area comercia por tipo de

reunion

Ejecucidn, seguimientoy control de o
actividades del area comercial por FF){ion?oenI;s % clj?eleuiei?ncei: las
tipo dereunion

Reunién con Comité, con Area e 1 8%
Informe de Gestion 0
Reunién con Gerencia, con Area e
Informe de Gestion 8 62%
Reunioén con Gerencia, Comité e

. 1 8%
Informe de Gestién
ReuniondeArea 2 15%
Reunién de Area e Informe de
Gestion 1 8%
Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 39. Ejecucion, seguimiento y control de actividades del area comercial por tipo de

reunion
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Fuente: elaboracion propia

En latabla 37 se visualizé que enel area comercia utilizan cuatro tipos de herramientas para
gjecutar, hacer seguimiento y control a las actividades de marketing: reuniones con gerencia,
reuniones con comité, reuniones internas de &rea e informes de gestion. En latabla 38 se
evidencia como cada empresa combina dichos insumos para el cumplimento de sus propdsitos

organizacionales en el tema de marketing.
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Se encontré que & 62% de |as empresas han decidido Ilevar a cabo su proceso téctico?

através de la combinacion de reuniones con gerenciay area comercial e informes de gedion,

el 8% por medio de encuentros con comité, con area e informe de gestion. Igualmente & 8%

de las empresas realizan reuniones de &rea e informe de gestion. Se destaca también que un

15% de las organizaciones del sector confecciodn realizan una Unica actividad parala

gjecucion, seguimiento y gecucion de técticas, lareunion interna de area.

7.10. Pregunta 9. ¢COmo es el proceso de toma de decisiones de mercadeo?

Tabla 39. Toma de decisiones de mercadeo

- Peso de las % de Peso delas
Toma de Decisiones Decisiones Decisiones

Autonomla de ladireccién 1 8%
comercial
Decisiones gompartl das. 7 51%
entre gerenciay comercial
Decisiones de lagerencia 2 15%
Decisiones en comité 3 23%

Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracién propia

4 El proceso tactico hace referencia a las diferentes actividades que desarrolla la empresa para el

cumplimento de los objetivos de marketing.
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Figura 40. Toma de decisiones de mercadeo
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Fuente: elaboracion propia

Latoma de decisiones de mercadeo se lleva a cabo entre la gerenciay la direccion
comercia en e 54% de las empresas en estudio. El 15% de las compafias presentan un
proceso de decisiones de marketing centralizado en la gerencia lo que evidencia lentitud en las
acciones porque se requiere sempre el aval de la gerencia para la realizacion de actividades
gue emprenda el area de mercadeo. Solamente € 8% de las firmas tiene autonomia en este

proceso.

Al igua que laplaneacion y gecucion de las actividades de marketing se realiza en un
23% através de un comité, € proceso de toma de decisiones también se hace por medio de
este mecanismo en un igual porcentaje, encontrando una sinergia estratégicay tactica para el

pensamiento y puesta en marcha de las acciones de marketing en este sistema.



INFORME FINAL MBA 169

7.11. Pregunta 10. ¢Como cumplen con los requerimientos del cliente?

En & mercado de la confeccion se presentan 4 tipos de clientes: consumidor final, distribuidor,
dotacién y exportacion. Parala presente investigacion se ha agrupado en un mismo concepto
el cliente distribuidor, dotacion y exportacion porgue en las respuestas entregadas por 10s

responsables en mercado cumple con sus requerimientos de manera similar.

Tabla40. Requerimientos del cliente fina

0,
Requerimientos del Cliente Final Pesc_) (_je las % dél Peso delas
Decisiones Decisiones

Dlse_no, calidad, gamade coloresy 4 31%
precio

Dlsgno, cal i dad, gamade colores, 5 15%
precio, quejasy reclamos

Calidad y precio 1 8%
Precio 1 8%
Disefio, Calidad y Gama de Colores 1 8%

No trabajan con cliente final 3 23%
Mercado Relacional 1 8%

Total de Empresas 13 100%

Fuente: elaboracién propia
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Figura4l. Requerimientos del cliente final
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Fuente: elaboracion propia

Seguin €l concepto de los responsables de mercadeo |o que busca € cliente final ala
hora de efectuar una compra esta demarcado en las variables: disefio, calidad y gama de

colores de las prendas que compran.

El 31% de las empresas cumplen con los requerimientos del cliente final a través de
una combinacion de las variables: disefio, calidad, gama de coloresy precio. Un 15% de las
firmas considera que entregan a cliente final todas variables anteriores més el proceso de
quejas y reclamos que consiste en tener un buzon de sugerencias en los puntos de venta para
que el comprador pueda hacer sus observaciones con respecto al producto y servicio que se

ofreci6 d momento que efectuar la compra. Cada una de las quejas y reclamos que diligencia
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el cliente son revisadas al interior de la empresa por € area de calidad y buscan generar

estrategias que permitan entregar una solucién o mejoraa proceso.

Igualmente un 15% de las organizaciones cumple con los requerimientos del cliente
final cuando entrega disefio, calidad y gama de colores. El 8% de las empresas consideran que
la Unica variable representativa en el momento de la compra es € precio, asimismo e 8% de

las organizaciones adicionan alavariable precio la calidad como determinante de compra.

En e tema de cumplimiento de los requerimientos del cliente por parte de los
responsables de mercadeo es importante destacar |a gestion del 8% de las empresas, debido a
que se tiene implementado un proceso de marketing relacional donde el objetivo no esta
centrado Unicamente en la entrega de productos de calidad, precio y gama de colores, sino que
se conoce a detalle a cada cliente, buscando el maximo beneficio paraé y parala

organizacion através de las relaciones perdurables en el tiempo.

Dentro de las actividades aresaltar en el proceso de marketing relacional esta el

seguimiento efectuado a la salida del almacén donde se le interroga a cliente sobre como fue
su experiencia de compray se le aplica un instrumento de evaluacion, se le comenta s quiere
que lo llamen una o dos semanas después a preguntarle como le esta yendo con € producto y

de esa manera efectivamente se hace acompafiamiento a sus necesidades.
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Igualmente si la persona no efectlio la compra en e punto de venta se le pregunta las
razones que lo llevaron a tomar la decisién; con esta informacién la empresa busca
mecanismos que permitan hacer mejorar en el proceso. De la misma manera al interior del
punto de venta se tiene en cuenta la atencién de los vendedores y se seleccionala misica que
le gustaria escuchar a cliente cuando tiene la experiencia de compra, ademas de todas las

variables como: precio, calidad, gama de colores, empague, etc.

Tabla41. Regquerimientos del cliente distribuidor-dotaci n-exportacion

Requerimientos del Cliente Peso delas % del Peso delas
Distribuidor -Dotacién-Exportacién Decisiones Decisiones
Disefio, calidaq, cantidad, tiempo de 3 3%
entregay precio
Dlsgno, calidad, tiempo de entregay 3 23%
precio
Cahdgd, cantidad, tiempo de entrega 3 23%

y precio

Cantidad, tiempo de entregay precio 1 8%

Calidad y precio 2 15%

Apoyo en lagestion comercia y

precio L 8%
Total de Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura42. Requerimientos del cliente distribuidor-dotaci on-exportacion
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Fuente: elaboracion propia

A diferencia del cliente final en la presente tabla se encontrd que no se tiene en cuenta
con tanta fuerza el tema de gama de colores, sin embargo, adicional a las variables disefio,
calidad y precio, se sumaa los requerimientos del cliente distribuidor, dotacion y exportacion

lo referente a tiempo de entrega, la cantidad de producto y € apoyo a la gestion comercial.

El 23% de las empresas consideran que cumplen con las exigencias dedl cliente através
de cinco variables: disefio, calidad, cantidad, tiempo de entrega 'y precio. En ese mismo
porcentaje se presentan otras firmas que buscan satisfacer a sus compradores por medio de
cuatro variables: disefio, calidad, tiempo de entregay precio, ya que algunas empresas en

algin momento prefieren disminuir la cantidad de producto a entregar antes de sacrificar la



INFORME FINAL MBA 174
calidad de las prendas que fabrican. Otro 23% de compariias a diferencia de lainmediatamente
anterior cambian la variable disefio por la variable cantidad debido a que e disefio se lo

entrega directamente € cliente.

El 15% de las empresas cumplen con los requerimientos del cliente distribuidor,
dotacidn y exportacion basicamente a través de las variables cantidad de producto y precio.
También se evidenci6 que Unicamente el 8% de las organizaciones realizan apoyo ala gestion
comercial y estan enfocadas a entregar obsequios en temporada a los clientes finales en los

puntos de ventas de quienes son sus distribuidores o mayoristas.

7.12. Pregunta 11. ¢(El area efectlia investigaciones de mercado?

Tabla42. Investigacion de mercados

0,
Investigacion de Mercado Pesq ’.je las % ddl Peﬂ) delas
Decisiones Decisiones
S| 8 62%
No 4 31%
Ns/Nr 1 8%
Total Empresas 13 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura43. Investigacion de mercados
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Fuente: elaboracion propia

El 62% de las empresas grandes y medianas del sector confeccion en Risaralda s
realizan investigaciones de mercados dentro de las cuales se destacan indagaciones para
identificar como es el acceso a mercadeo de Venezuela, México, Costa Ricay Estados
Unidos; encuestas anuales a clientes finales paraconocer sobre la calidad, € disefio, los
coloresy € precio de los productos e investigacion sobre posicionamiento de marca a través
de grupos focales. En 31% de las organizaciones no han realizado investigaciones de
mercadeo y € 8% de las empresas no sabe s se han efectuado investigaciones de mercado

debido a que hace poco se encuentran en € cargo.
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8. Propuesta Estratégica de la Direccion deM arketing

Se plantea una propuesta estratégica de la direccion de marketing enmarcada en el concepto
de marketing relacional partiendo de los halazgos de la investigacion y € marco tedrico

formulado como soporte conceptual paralarealizacion del proyecto.

Para llegar a concebir una estructura que permita ser competitivas a las empresas del
sector confecciony ligar una eficiente direccidn de marketing con las demés areas de la
compafiia con el Unico objetivo de construir unacultura orientadaal cliente serequiere de la
definicidn de variables idoneas como son: capacitacion y formacion, andlisis de fuerzas del
entorno, investigacion, definicién mix de marketing, personalizacion con base en las
preferencias del cliente y sistemas de informacién que interactlen y se complementen entre si,
partiendo de los factores esenciales de la direccion como son: la planeacion, la g ecucion, el

seguimiento y control, ademas de latoma de decisiones.
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Figura 44. Estructura de la direccion de marketing desde el concepto de marketing relacional.
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Fuente: elaboracion propia

Capacitacion y formacion: en el andlisis de |os resultados se encontré un reducido

ndmero de directores comerciales con formacidn académica en mercadeo evidenciado en €

desconocimiento de las herramientas de marketing y en la manera como acttan en €l mercado,

por ello serequiere superar esta debilidad por medio de la capacitacion que permita entender

la importancia del marketing como fundamento de gestion.

L os responsables de mercadeo tendrian varias opciones para formarse: un diplomado

en mercadeo que ofrece una explicacion genera de los procesos de marketing con una

duracion promedio de 120 horas, una especializacion en mercadeo que posibilitan un mayor
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conocimiento en el area de marketing con una duracion promedio de un afio 0 una maestria
que buscan ampliar y desarrollar |os conocimientos para la solucion de problemas
disciplinarios, interdisciplinarios o profesionales y dota a la persona de herramientas que la
habilitan como investigador en un &rea especifica a través de una profundizacion tedricay

conceptual en un campo € cual tiene una duracién de dos afos.

Figura 45. Capacitacion requerida por € director de marketing
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Fuente: elaboracion propia

Personalizacion con base en las preferencias del cliente: las empresas grandes y
medianas del sector confeccién en Risaraldadeben trascender del esquema de orientacion a

las ventas y enfocarse hacia un esquema encaminado a las relaciones con los clientes con el
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propdsito de conocer mas sus necesidades y deseos para ofrece productos que dcancen €

maximo beneficio parael clientey paralos demas participantes del negocio.

Esta nueva orientacion implica que € marketing al interior de las empresas deba
migrar de una actividad desarrollada por una dependenciaa un proceso que requiereel
compromiso de cada colaborador, influyendo de manera determinante en e cliente, paraello
debe existir lainteraccion detodas las &reasde la organizacion. Dichainterrelacion debera

buscar nuevas fortalezas en la empresa y no continuar Unicamente con las actuales.

Analisis de fuerzas del entorno: La captura de informacion permanentey la
actualizacion constante sobre los cambios que ocurren en el medio son la base que se requiere
para estar en interaccion y en permanente capacidad de tomar decisiones que contribuyan a un
verdadero crecimiento del sector, de las mismas empresas y de la direccion de marketing
articuladaa las demas areas de la organizacion. Esta variable cubre toda la cadena
evidenciando la mayor oportunidad para sus integrantes a partir de la eficienciaen €l uso de la

informacion

Investigacion: Lainvestigacion se convierte en un elemento relevante no solo desde €
conocimiento del mercado en lo que respecta a |o geografico, la zona de influenciay la
competencia, sino desde la indagacién misma de las necesidades especificas de los clientes

quienes permanentemente estan atentos a los diferentes cambios que demanda el sector no
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solo por las tendencias sino por la atainfluencia de lamodaen el comportamiento del

consumidor.

Definicion del mix marketing: Para hablar de una mezcla ideal es necesario que la
direccion de marketing integrada a las demés éreas conciba la categoria de productos con la
cual considera oportuno incursionar en el mercado, adicionamente debe determinar cual essu
rango de accion tanto anivel local, regional o si debe trascender barreras nacionales, paralo
cua tendra que establecer un precio no solo teniendo en cuenta el comportamiento del
mercado sino también su estructura de costos. Alli € cliente serd el gje de partida para saber

como Yy cuando, ademés de los medios para llegar aél con base en sus gustos 'y preferencias.

Cada una de las 4ps del marketing debe estar ligada a los segmentos de clientesalos
cuales se dirige la organizacién soportado en € andlisis del entorno. Estainformacion le
permitira ala empresa tener claridad sobre la manera de intervenir en un mercado generando

unadiferenciacion quelo llevara a ser competitivo en € sector.

Desarrollo de sistemas de informacion: necesariamente la estructuracion y

almacenamiento acorde con las necesidades de informacién es un factor fundamental desde la
concepcion del marketing relacional. Saber, entender y aprovechar los datos a macenados por
las empresas del sector desde cada una de | as direcciones de marketing y maximizar la

posibilidad de interrelacionarlas puede llegar a generar ventajas competitivas que incidan en
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su crecimiento. La oportunidad de conocer mas alla de los datos demogréficos y psicograficos
podra facilitar la intervencion desde otros enfoques siempre y cuando existan objetivos claros

desde la vision gerencial.

Estos sistemas no sdlo deben tener la capacidad de reportar informacidn veraz,
oportuna y actualizada buscando solventar latoma de decisiones parala creacion e
implementacion de estrategias propias de la direccién de marketing. Por o anterior, no

obstante se debe velar por e mantenimiento adecuado de equiposy programas de software.

Bajo este nuevo esguema de trabgjo € director de mercadeo tendra una serie de
responsabilidades que cumplir para responder a los requerimientos de todas las personas que
hacen parte del proceso de comercializacion de un producto, desde el cliente final, cliente
empresarial, los intermediarios (distribuidores, g ecutivos de cuenta en otras ciudades 0 paises)
pasando también por los colaboradores internos hasta llegar a los accionistas de la empresa.

El director de mercadeo debera centrarse en los clientes, |os productos, € precio y los canales

mas rentables, ademas intentara conseguir mayor participacion de clientes.

El director de mercadeo debe planear, gecutar, controlar y tomar decisiones de todos

los esfuerzos de marketing de la organizacién por medio de |as siguientes responsabilidades:
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Responsabilidad 1. Evaluacion de las oportunidades del mercado.
Responsabilidad 2. Elaboracién de un plan de mercadeo.
Responsabilidad 3. Ejecucion del plan de mercadeo.

Responsabilidad 4. Seguimiento y control de las actividades de mercadeo.

La evaluacion de las oportunidades del mercado permitira tener un panorama general
delaindustriay después de un estudio exhaustivo ser €l insumo parala elaboracion de la
planificacion de marketing estratégico y la g ecucion através del marketing tactico. El
seguimiento y control alas actividades de marketing es transversal atodas las
responsabilidades, yaque no Unicamente se evalla la gestion de la empresa al finalizar la
ejecuciondel plan de mercadeo sino que se deben hacer gjustes en la marcha del proceso de

gestion de marketing.
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Figura 46. Responsabilidades de la direccion de marketing
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Fuente: elaboracion propia

Responsabilidad 1. Evaluacién de las oportunidades del mercado. Bajo esta perspectiva
la direccion de mercadeo debera identificar y aprovechar las oportunidades que generen un
beneficio para e clientey por ende alos participes del negocio. Esta caracterizacion permitira
alaempresa desarrollar habilidades distintivas que hagan que su producto sea mejor que € de

la competencia.

Las tareas que se desprenden de la responsabilidad de evaluar |as oportunidades del

mercado son:

En primer lugar serequiere reconocer las tendencias de laindustriaen lacua se
encuentra la empresa por medio de un andlisis de las fuerzas del mercado: econdmicas,

politicas, sociales, culturales, normativas o legales que pueden afectar un negocio. El
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resultado de esta eval uacion externa permitira explotar las oportunidades encontradas y
cuidarse de las amenazas que pueden llegar a perturbar la compariia, es decir, disminuir los

niveles de riesgo existentes en e medio.

Las empresas de la confeccion en Risaralda no pueden ser gjenas aestaredidad y
reaccionar ante la presencia de fuerzas econdmicas y politicas en el mercado, deben estar
preparadas ante las exigencias del mercado y anticiparse ala accion. Este nuevo pensamiento
busca que las compafiias no continlien analizando solamente sus procesos internos como
determinante para conocer oportunidades de mercado, es decir, que vienen evaluando las
oportunidades del mercadeo de acuerdo con el producto, lacapacidad instalada, el presupuesto
de costos y gastos e informacion de administradores en punto de venta, se requiere tener una
mirada més allé de sus fronteras organizacionales. Se debe involucrar un mayor conocimiento
de las variables exdgenas, por €llo es representativo continuar con la participacion en ferias
nacionales e internacionales las visitas alos puntos de venta de la empresay |a competencia

ademés de sumarle a estas acciones € andlisis de las fuerzas del mercado.

En segundo lugar es importante evaluar los competidores de la empresa en el mercado.
Esta tarea implica no Unicamente realizar andisis de los puntos de venta de la competencia a
través de e exhibicion de vitrinas, sino también tener en cuenta la influencia de los
competidores actuales y potenciales, es decir, se debe determinar quien es el retador del

mercado, €l seguidor o el que solamente le apunta a nichos especificos. Este panorama
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permitira definir su posicion como empresa en el mercado y con base en ella determinar el

campo de actuacion através de las estrategias de marketing.

En tercer lugar conviene valorar la propia empresay prepararla para aprovechar las
oportunidades del mercado, para ello es elemental larealizacion de un andlisis de las
fortalezas y debilidades que tiene la empresa con €l proposito de aprovechar los puntos
positivos que tenga la organizacion y buscar elementos que permitan corregir las deficiencias

presentes.

En cuarto lugar se hace necesario conocer los clientes actuales y potencialespor medio
de lainvestigacién de mercados ya que este elemento permite a una compafhia tener un
panorama sobre |os vertiginosos cambios que se presentan en |os patrones de consumo; ala
par le brinda ala organizacion informacion clave parala toma de decisiones estratégicas de
mercadeo. Igualmente el conocimiento de los gustos y preferencias del cliente hace que la

empresa lo entienday le brinde lo que demanda.

De la misma manera las experiencias de compra generan aprendizaje con clientesy en
la medida que la compariia utilice sus bases de datos de manera agil y oportuna con cada
cliente podré entregarles productos y servicios con base en sus requerimientos personalizando

asi el servicio hacialos mismos. Esta correspondencia entre beneficios percibidos y recursos
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establecerén la clave del posicionamiento de unafirma, en la medida que se cumplan con las

expectativas del cliente.

En quinto lugar es relevante identificar, medir y seleccionar los segmentos de clientes
que seran objetivo de lalabor de mercadeo. Una vez se conozca los clientes actuales
potenciales es esencial determinar que productos se van adirigir a que consumidoresy

entender que clientes generan mayor rentabilidad para la empresa.

Figura47. Evauacion de las oportunidades del mercado

Fuente: elaboracion propia



INFORME FINAL MBA 187
Responsabilidad 2. Elaboracion de plares de mercadeo que incluya los objetivos para las
operaciones de mercadeo, la planeacion estratégica de marketing y la planeacién tacticade

marketing acorde con |os requerimientos de cada segmento de clientes.

Las empresas grandes y medianas del sector confeccion en Pereiray Dosguebradas
definen sus objetivos de mercado con base en las variablesventas y clientes, sin embargo, no
unicamente se debe considerar 1os historicos de la empresa también se podrian tener en cuenta
otros elementos como : segmentos de clientes, participacion en e mercado, niUmero de clientes
nuevos, rentabilidad por producto. De la misma manera insumos como: investigaciones de
mercado, andlisis de variables internas y externas son determinantes en el momento de

plantear objetivos de mercado.

Un plan de mercadeo tiene en cuenta las variables externas que estan afectando un
negocio, preparaalaempresa para afrontarlas a través de larealizacion y puesta en marcha de
las estrategias y tacticas de mercado para luego resolver 1os problemas que se presenten en el
desarrollo del mismo. Seriaimportante que todas las compariias del sector confeccion en

Risaralda consideraran este insumo como elemento esencia de la gestion de marketing.

En larealidad empresarial de Pereiray Dosquebradas no todos los directores

comerciales realizan planes de mercadeo y quienes |os formulandisefian sus objetivos,
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estrategias y técticas entre la gerenciay la direccion comercial, dejando de lado los demas
colaboradores del area de mercadeo, los cuales interactlian con los clientes y pueden aportar
ideas para la construccion de un plan de marketing, no obstante, se efectia un despliegue de

acciones en cada una de las 4Ps del mercadeo: producto, precio, promocion y plaza.

El plan de mercadeo estratégico especificalos segmentos de clientes alos cudes la
empresa le va a apuntar de acuerdo con el andlisis de las oportunidades de mercado. El plan de
marketing tactico determina las acciones de marketing en cuanto a producto, precio,

promocién y plaza con cada segmento de clientes.

Figura48. Elementos de un plan de marketing.

Fuente: elaboracién propia
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Responsabilidad 3. Ejecucion del plan de mercadeo. En este punto el director
comercial toma decisiones para poner en marcha el plan de marketing. Bajo esta mirada se
necesita que el area de mercadeo interactlie con las demas unidades estratégicas de la
organizacion, es decir, financiera, produccion, recursos humanosy calidad. Toda la
organizacion debe trabagjar en la consolidacion de las relaciones con € cliente actual y
potencial en el largo plazo. Igualmente en este punto la empresa debe conseguir |0s recursos
internos y externos parallevar a cabo el plan y elaborar cronogramas de trabajo que le

permitan optimizar recursos a su disposicion.

En las empresas de laindustria de la confeccion se presenta una total interaccion de la
direccion de marketing con la gerencia general para llevar a cabo los planes de mercadeo, sin
embargo, larelacion con las demés &reas como: financiera, gestion del talento humano,
calidad y produccion requiere de un proceso de mayor comunicacion e interaccion entre ellas
para poder atender de una mejor manera los requerimientos de los clientes finales,
empresariales o de dotacion, distribuidores yexportacion. Se debe partir de la premisa que
todas las areas de la empresa trabajan en pro de entregar beneficios alos clientes y por ende

cuando €ellos los perciban se veran reflgados en beneficios para los miembros de la empresa.
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Figura 49. Interaccion de las diferentes &reas de la empresa para gjecutar €l plan de mercadeo
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Fuente: Elaboracion propia



INFORME FINAL MBA 191
Responsabilidad 4. El seguimiento y control de las actividades de mercadeo permite
medir durante todo el proceso las diferencias entre |os objetivos propuestos a través de los
planes de mercadeo versus los g ecutados buscando identificar |os errores cometidos para

repararlos y aprovechar las acciones efectivas.

En este punto se puede sefidlar que las empresas de la confeccion en Risaraldatienen
buenos mecanismos que les permiten medir |os resultados de la gestion de mercadeo a traves
de los informes de gestion y de las reuniones periddicas con |os colaboradores, es decir, ya sea
através de la planeacion generd o la planeacion de mercadeo las direcciones de mercadeo
comparan |o presupuestado con lo que se est4 presentando en el diaadiay en esa medida se
estan corrigiendo los errores cometidos y sacando provecho de las acciones efectivas que se

gecutan.

Figura 50. Seguimiento y control de actividades

Fuente: elaboracién propia
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9. Conclusiones

Las empresas del sector confeccidn en Pereiray Dosquebradas alin se encuentran en la
orientacion a las ventas que es un esguema gue se consolida a nivel mundial en los afios 20,
donde € enfoque del marketing esta delimitado a la funcion de ventas. No se trasciende alin a
unaestructura de orientacion al consumidor y mucho menos una orientacion hacia el
marketing relacional donde lo principal esla construccion de relaciones de maximo beneficio

tanto para los clientes como para quienes hacen parte de la compafiia.

La industria de la confeccion Risaraldensees débil en €l tema de marketing debido a
que las personas que dirigen el &rea comercial si bien poseen estudios universitarios no son
directamente relacionados en pregrado de mercadeo. |gualmente la educacion en postgrado es
minima en e mismo tema reflgjdndose este vacio en la manera como cada firma disefia sus
estrategias y tacticas de mercadeo que se visuaiza en la elaboracién de los planes de

mercadeo.

Asimismo al momento de definir la persona que direcciona el &rea de mercadeo las
compafias no visuaizan laimportancia de la formacion profesiona en el tema de mercadeo

evidenciado no solamente en la corta edad de més de la mitad de |os responsables de mercadeo
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sino que a este hecho se le suma que los estudios en pregrado son recientes y ademas su

presenta una corta trayectoria comercia alo largo de su vida profesional.

A lahora de andlizar las oportunidades de mercadeo las empresas tienen en cuenta
principalmente los viges a los diferentes mercados donde hay puntos de ventay las tendencias
del mercado, esta Ultima debido a que la moda mundial se constituye en el elemento
predominante en laindustria de la confeccidn Risaraldense. A la par las compafiias no utilizan
como insumo las investigaciones de mercado para conocer el consumidor real y potencial y de

esta manera tener un mejor aprovechamiento de las opciones que puede ofrecer e medio.

Cuando las empresas piensan en examinar las oportunidades del mercado miran con
mayor énfasis sus procesos internos por ello determinan sus acciones de acuerdo con €
producto, con la capacidad instalada, con € presupuesto de costos y gastos y con informacion
de administradores en punto de venta. Son pocas las organizaciones que analizan las variables
externas que puedan llegar a afectar positiva o negativamente el negocio. Las firmas que
realizan la evaluacion de factores exdgenos |o hacen principa mente sobre las fuerzas politicas

y econdmicasdegjando a un lado las socioculturales, tecnoldgicas y normativas.

Conrdacidn a ingreso a nuevos mercados por parte de las empresas del sector

confeccion de Pereiray Dosguebradas se enfatiza en la asistencia de los directores de
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marketing y gerentes a ferias nacionales e internacionales. En los eventos de indole nacional
seresaltan: Colombia Moday Colombia Tex y en e marco internacional se destacala

asistencia aferias en ciudades como Las Vegas, Milany paises como Estados Unidos 'y China.

En la mayoria de las organizaciones de la industria Risaraldense de la confeccion
cuando se va a evaluar la competencia se observa principalmente la exhibicién en €l punto de
venta através de las visitas que realizan |os gerentes o directores de marketing alos diferentes
amacenes. Las empresas Unicamente analizan esta variable, identifican su competencia directa

y conocen quien es € lider del mercado.

En la evaluacion de la competencia no se tienen en cuenta aspectos como influencia de
competidores actuales y potenciales, es decir, se desconoce € panorama genera de laindustria
de la confeccidn, por lo tanto, se requiere determinar quien es el retador del mercado, €l
seguidor o el que solamente le apunta a nichos especificos para poder definir su posicién como
empresa y con base en elladeterminar el campo de actuacion atraves de las estrategias de

marketing.

Para el cumplimiento de los objetivos de mercadeo las empresas de la confeccion en
Pereiray Dosguebradas se organizan internamente con base en las campafias por temporada,

variable que esté ligada esencialmente a la moday al comportamiento de compra de los
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clientes que se centra en las fechas especiales como: dia del padre, amor y amistad, dia de la

madre, navidad, fiestas y ferias de los diferentes municipios del pais.

Un reducido numero de empresas hacen planeacion de mercadeo y en € momento de
definir los objetivos de mercado lo redlizan a través de las variables: ventas y clientes. Son
pocas las firmas que analizan variables macro ambientales, no obstante, el desarrollo de estas

se encuentra principalmente en las fuerzas politicas y econdmicas.

El proceso estratégico de la planeacion de mercadeo se define en reunidn entre el
gerentey e director comercial 0 se entregan las directrices desde la gerencia Unicamente. Al
momento de verificar la g ecucion, seguimiento y control de las actividades de marketing se
realiza a través de reuniones periddicas e informes de gestion con € personal interno del area

comercial.

Parala puesta en marcha del plan de marketing, es decir, para el proceso tactico se
presenta una mayor interaccion entre la gerenciay €l personal del drea comercial, donde se

utilizan cuatro tipo de herramientas a la hora de gecutar, hacer seguimiento y control alas

actividades de marketing: reuniones con la gerencia, reuniones con comité, reuniones internas
del &rea de mercadeo y entrega de informes de gestion, o obstante, se deberia involucrar a
todo & equipo de colaboradores del area de mercadeo en la planeacion de mercadeo y no

solamente en la medicion de actividades de marketing.
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No se evidencia una claridad por parte de las empresas del sector confeccion en

Risaralda en e disefio de estrategias de marketing y puesta en marcha del mix de mercadeo,
solamente se realizan actividades aidadas en las 4Ps. En la variable producto predominala
exhibicion de las vitrinas. En la variable precio se definen su actuacion por los precios de la
competencia. La variable promocién es la méas desarrollada de las 4Ps, porque se tienen en
cuenta actividades como: eventos por temporada, difusion en medios como radio, revistasy
periddicos locales, vallas publicidad de transito y pagina web y/o e-mails. En lavariable plaza
se llegaalos consumidores a través de |os amacenes propios, los distribuidores o mayoristas,

los amacén en centros comercialesy la venta por catalogo.

En el mercado de la confeccion en Pereiray Dosguebradas se presentan cuatro tipos de
clientes: consumidor final, distribuidor, dotacion y exportacién. Segun el concepto de los
responsables de mercadeo o que busca € cliente final a la ho ra de efectuar una compra esta
demarcado en las variables. disefio, calidad y gama de colores de |as prendas que compran. A
diferenciadel cliente fina € cliente distribuidor, dotacion y exportacion no tiene en cuenta
con tanta fuerza la gama de colores, sin embargo, adiciona alas variables disefio, calidad y
precio, se sumalo referente a tiempo de entrega, la cantidad de producto y e apoyo ala

gestion comercial.
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Se demuestra que al interior de la mayoria de estructuras organizacionales de las
empresas grandes y medianas del sector confeccion si existe presencia del &rea comercia y
depende de la gerencia o presidencia de las firmas, igualmente se presenta una interaccion
frecuente entre estas dos éreas, no obstante, en las empresas donde no existe el areade
mercadeo como tal, sus funciones se realizan desde la direccion de calidad y ladireccion

financiera

Se evidencia que los responsables de mercadeo no se encuentran preparados en €
disefio de planes de mercadeo donde se detalle el planteamierto de objetivos de mercado,
andlisis del macro y microambiente'y en el disefio de estrategias y tacticas de marketing.
Igualmente las éreas comerciales de las empresas de laindustria de la confeccion en Risaralda
alin no estan capacitadas para desempefiar funciones como: investigacion de mercados,

desarrollo de nuevos productos y atencién a cliente.

L as personas formadas académicay laboralmente en mercadeo desarrollan aplican
planes de mercadeo, conocen sus clientes a través de la investigacion de mercadosy

aprovechan las oportunidades existentes en el mercadeo con base enel conocimiento de la

industriay el fortalecimiento de la estructura interna de la compafiia por medio de los vinculos
con sus diferentes areas. mercadeo, produccion, recurso humano, cdidad y financiera. Las
personas que no poseen formacion en mercadeo piensan y actlan de manera intuitivay

experimental, es decir acierto y error.
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10. Recomendaciones

Dentro de los proyectos que se pueden desprender de esta investigacion se encuentran:

Medir la efectividad de las estrategiasy tacticas de marketing en las empresas grandesy
medianas del sector confeccidn en Risaraldacon base en el perfil de los responsables de
mercadeo, es decir, comparar |os directores comerciales formados en mercadeo versus los ho

formados en mercadeo.

Disefiar e implementar una estrategia de marketing relacional en las empresas del
sector confeccion en Pereiray Dosquebradas, buscando alinear a cliente con la organizacion
partiendo del andlisis de gustosy preferencias, la definicidon de un target y los sesgmentosde
mercadosa los cuales se pretende llegar, identificando también |os canales adecuados para
estar conectados con €l cliente buscando mantener relaciones de méximo beneficio en € largo

plazo.

Redlizar una réplica de la presente investigacion en empresas del sector confeccion de
otras ciudades del pais donde se considere la industria manufacturera punto fuerte de la

economia como Medellin y Bogota y efectuar |as respectivas comparaciones.
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Asimismo la presente investigacion se puede aplicar no Unicamente a sector
confeccién sino también a otros sectores de la economia nacional, efectuando |as respectivas
contrastaciones entre sectores sobre los perfiles de los responsables de mercado y su influencia

en los resultados comerciales.
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Apéndices

Apéndice A. Esguema de Entrevista

UNIVERSIDAD NACIONAL SEDE MANIZALES
MAESTRIA EN ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

Buenos dias Dr. (@)

Me encuentro realizando una investigacion para determinar la influenciadel perfil profesional
en los resultados comerciales de las organizaciones grandes y medianas del sector confeccion
en Pereiray Dosguebradas. El objetivo de la presente entrevista Gnicamente tiene fines
investigativos y la informacion entregada es de caracter confidencial. Le agradezco por su
tiempo y por € acceso alainformacion.

Nombre de la Organizacion:

Direccion Teléfonos:

N° de empleados: Total de activos:

Afios de labores:

Nombre del entrevistado: Edad:

Cargo del entrevistado:
Correo el ectronico:
Fecha de realizacion: Horadeinicio:

PREGUNTAS

1. ¢Cud hasido su trayectoria a nivel de formacion y experiencia en € area de mercadeo?

2. ¢Cdmo andliza el arealas oportunidades del mercado y como el area accede a mercados
nuevos?

3. ¢Como efectia e area evaluacion ala competencia?

4. ¢Como se definen los objetivos del areay la planeacion de mercadeo?

5. ¢Cud eslaestructura organizaciona de la compafiia?

6. ¢Cdomo se organizainternamente el &rea pararesponder alos objetivos organizacionalesy
como es lainteraccion con las demés &reas de la compaiiia?

7. ¢A través de que estrategias de marketing comercializa sus productos?

8. ¢Como se gecuta, se hace seguimiento y control a las actividades del area?

9. ¢Cdmo es el proceso de toma de decisiones de mercadeo?

10. ¢Como cumplen con los requerimientos del cliente?

11. ¢E| érea efectlia investigaciones de mercado?
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Pregunta 1. Datos generales
N° E;?)Teados Eig?n&gade fgt?ocrj; Sr??retervci)s?:ldo /IAE\QtOr:/jiitado Cargo del Entrevistado
1 1787 GRANDE 43 Masculino 35 Gerente Regional
2 70 MEDIANA 4 Femenino 40 Director Comercial
3 820 GRANDE 30 Masculino 50 Gerente Comercial
4 140 MEDIANA 14 Masculino 25 Director Comercial
5 850 GRANDE 42 Masculino 40 Gerente de Puntos de Venta
6 180 MEDIANA 36 Femenino 29 Jefe Comercial
7 156 MEDIANA 30 Masculino 30 Gerente Financiero
8 300 GRANDE 40 Femenino 25 Directorade Mercadeo y Publicidad
9 87 MEDIANA 38 Masculino 36 Gerente General
10 60 MEDIANA 22 Masculino 36 Jefe de Calidad
11 1150 GRANDE 33 Femenino 30 Director Comercial
12 51 MEDIANA 30 Femenino 57 Gerente General
13 51 MEDIANA 6 Masculino 42 Gerente General
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Pregunta 1. For macion académica

Experienciaadquirida

Formacion en Pregrado Afio Grado Postgrado y Diplomados Afio Grado Total Afios de
& Pregrado 9 y bip Postgrado Experiencia Comercial
. Diplomado en Gerencia de
Economista 1996 Emprendimiento y Mercado i 5
Psicologa 1991 Maestria en Administracion 1996 4
Publicista 2002 Especializacion en Alta Gerencia 1999 14
Administrador de Empresas 2005 Ninguno Ninguno 3
Administrador de Empresas 2007 Especializacién en Alta Gerencia 2007 7
Tecndlogalndustrial 2006 Ninguno Ninguno 2
Administracién y Finanzas 2000 Maestriaen Ciencias Financieras 2001 7
Administrador de Empresas 2005 Especializacion en Mercadeo 2008 4
Administrador de Negocios 1995 Especializacion en Mercadeo 2002 14
Administrador de Empresas 1997 Diplomado en Confecciony en - 9
Procesos
Economista 2002 Especializacion en Alta Gerencia 2008 4
Ingenieralndustrial 1989 Maestriaen Mercadeo 2004 20
Administrador de Empresas 2007 Diplomado en planeacion estratégica - 20

y gerencia empresarial
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Pregunta 2. Oportunidades de mercado

Vigjesa

De De acuerdo Dec?)(;u;rdo mer cados Variables Por informacién acf;do
NO acuerdo conla F ESUDUESO donde Tendencias | Macroambientales de con d
con € capacidad P P tiene de mercado (politicasy administradores .
duct instalad decostosy tos d L d tod i nicho de
producto | instalada gastos puntos de econémicas) epuntodeventa | 4o
venta
1 X X X
2 X X X X X X
3 X X X X X
4 X X
5 X X X
6 X X X X X
7 X X X
8 X X X
9 X X X X
10 X X X X
11 X X X
12 X X X
13 X X
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Pregunta 2. Acceso a huevos mer cados

Apoyo con Asistenciaa Asistepcia a Ejecutivos de No acceso a Buscan convenios
Proexport feriasnacionales | . ferlgs guenta en otr,as nuevos mer cados con empresas
internacionales | ciudades o paises

X X
X X X X
X X
X
X X
X
X
X X
X X X X
X X X
X X
X
X X
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Pregunta 3. Andlisis del punto de venta

Origen dela competencia

- Disenoy - Competencia | Competencia
N° Ii\i:?)l:wzcétogngiz Exhibicion calidad Promociones Precios 5;63;%? end M ercado | enel M er_cado
prendas Nacional I nter nacional
1 S X X X X X X
2 S X X X
3 S X X X X X X
4 S X X X X
5 S X X
6 S X X
7 S X X X X X
8 S X X X X X X
9 S X X X
10 No X X
11 S X X X X X X X
12 No X
13 S X X X X
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Pregunta 4. Definicion de objetivos del &rea Definicion de planeacion de mer cadeo
. Gerencia .
. Variables Macro . Gerenciacon | A travésdeun . .
N° Clientes Ventas - define . - Tipo de planeacion
y microentorno | .o entos Comercial comité
1 « « X x Planeacion general y definicion de
camparias de temporada
5 « « « Plan estratégico definiendo paises donde
sequierellegar
3 X X X X Plan estratégico de mercado definiendo
las4 Ps
4 « " x Planeacion general y definicion de
campafias de temporada
Planeacion general y definicién de
5 X X ~
campafias de temporada
6 Planeacion general con baseen la
X X X o
contratacion publica
7 « « Plan estratégico definiendo paises donde
se quiere llegar
Plan estratégico de mercado definiendo
8 X X
las4 Ps
9 x X X Planeacion por cliente determinando
tipo de producto y cantidad a vender
10 X X X X Planeacion por cliente determinando
tipo de producto y cantidad a vender
Planeacion general y definicion de
11 X X ~
camparias de temporada
12 X X N Planeacion por cliente determinando
tipo de producto y cantidad a vender
Planeacion general y definicion de
13 X X X X ~
camparias de temporada
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Pregunta 5. Exi;te co_mer_cial en laestructura De que 4rea depende comercid
ganizacional

N S| No Depende delagerencia | Depende de Presidencia
1 X X

2 X X

3 X X

4 X X

5 X X

6 X X

7 X X

8 X X

9 X X

10 X X

n X X
12 X X

13 X X
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Organizacion del area para

Pregunta 6. Interaccién con las demas ar eas

Ne° - = . Agenciade
responder a objetivos . ., Contabley Gestion . .
Gerencia Produccion financiera humana Calidad Publicidad
externa
1 Campaiias por temporadas Contacto alto | Contacto bajo Contacto alto Contactoalto | Contacto bajo No contacto
Comunicacion viae-mail y . ; .
2 teléfono con clientes Contacto alto Contacto alto | Contacto medio | Contacto bajo Contacto alto | Contacto medio
3 Campafias por temporadas Contacto alto Contacto ato Contacto alto Contacto alto No contacto No contacto
4 Campanias por temporadas Contacto alto | Contacto medio | Contacto alto Contacto ato No contacto No contacto
5 Campanias por temporadas Contacto alto | Contacto bajo Contacto alto | Contacto medio | Contacto alto No contacto
6 | Busguedadiariadelicitaciones [ Contactoato | Contactobajo | Contacto medio| No contacto Contacto alto No contacto
Comunicacion viae-mail y
7 teléfono con clientes Contacto alto Contacto alto Contacto alto No contacto No contacto No contacto
8 Camparias por temporadas Contacto alto Contacto alto | Contacto medio | Contacto alto No contacto Contacto alto
9 Campanias por temporadas Contacto alto Contacto ato Contacto alto Contacto ato Contacto alto No contacto
10 Comu,n cacion wap-maﬂ y Contacto alto Contacto alto | Contacto medio | Contacto bgjo Contacto alto No contacto
teléfono con clientes
11 Campanias por temporadas Contacto alto | Contacto bajo Contacto alto Contacto alto | Contacto bajo No contacto
Comunicacion viae-mail y . . .
12 teléfono con clientes Contacto alto Contacto alto | Contacto medio | Contacto bgjo Contacto bagjo No contacto
13 Campanias por temporadas Contacto alto Contacto alto | Contacto medio | Contacto medio | Contacto alto No contacto
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Pregunta 7. Estrategias de marketing

Producto Promocion Plaza

Exhibi | Diferencia| Con base en i Eventos | Difusion E-mails ; Almacén en o Venta
v cionen | cionde | solicitud del Fredo por en Vdlas | pégi nay Alma(?en Centros D|str|bU|pIores por

vitrinas | producto cliente temporada| medios web Propio Comerciaes 0 mayoristas catalogo
1 si Si si Si Si Si si si si Si no no
2 no no si Si no no no si si no si Si
3 si no no Si Si Si si si si si si no
4 si no no Si Si Si no si si no si no
5 si no si Si Si Si no si si no si no
6 no no si Si no no no si no no no no
7 no no si Si no no no si no no si Si
8 si Si si Si Si S si si si Si si no
9 si Si no Si no no no si si no si no
10 no no si no Si no no si no no si no
11 si Si no Si Si Si si si no Si si Si
12 si no si Si no no no si si no no no
13 si Si si Si Si no no si si no si no
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Pregunta 8. Ejecucion, seguimiento y control de actividades

Ne Reunioén con gerencia Reunién comité Reunién area Informes de gestion
1 Mensual Con base en necesidades H silstema arroja
informes
2 Semanal Semanal Semanal
3 Con base en necesidades Con base en necesidades Mensual
4 Mensual M ensual Diarios
5 Semanal Sermanal Mensual
6 Diaria Con base en necesidades Del?gitizrr:id(%con
Con base en necesidades Con base en necesidades Mensual
8 Con base en necesidades Semanal Semanal
9 M ensual Diarios
10 | Con base en necesidades Con bhase en necesidades De a cuerdo con hqja de
vida por referencias
1 Trimestral Semanal Semanal
12 Con base en necesidades
13 Con bhase en necesidades




Pregunta 9. Toma de decisiones

Autonomi_q enla coniaz(;itisciizzzsntre Decisiones de la g
N° gcl):;(rzlc?; gerenciay gerencia Comite
comercial

1 X

2 X

3 X

4 X

5 X

6 X

7 X

8 X

9 X

10 X

11 X
12 X

13 X
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Pregunta 10. Requerimientos cliente final

Requerimientos de cliente distribuidor -dotacién -expor tacion

- . Gamade . Quejasy - . . Tiempo de Apoy.o, en .
Ne Disefio Calidad Colores Precio reclamos Disefio Cantidad Calidad entrega Gestion Precio
Comercial
1 X X X X X X X X X
2 X X X X
3 X X X X X X X X X
4 X X X X
5 X X X X X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X
8 X X X X X X X
9 X X X X X
10 X X X X
11 X X X X X X
12 X X X X X X X X
13 X X X X X X X X X
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Pregunta 11. I nvestigaciones de mer cado
Ne° No sabe/ no No S Dequetipo
responde
1 X
2 X Plan de mericadeo paraingresar aVenezuela, Méxicoy EEUU
3 X 1. Entrevista con administradores que conocen |os clientes.
2. Conocimiento de marcay nivel de satisfaccion de clientes.
4 X
5 X 1. Encuesta anual de cliente para conocer disefio, colores, precio y calidad.
2. Paraingresar a una nueva zona se analiza el sector.
6 X
7 X Plan de mercadeo paraingresar aVenezuela
8 1. Investigacion de competencia a través de grupos focales.
X 2. Investigacion para conocer el cliente final.
9 X
Visitas personales del gerente para conocer satisfaccion del cliente, en
10 X .
promedio cada 2 meses
n X Estudio de consumidor final por nicho de mercado. Grupos focales.
» X
13 « Estudio paraconocer porque se esta disminuyendo la calidad del producto en
el mercado.




	Dedicato ria
	Agradecimientos
	Contenido
	Lista de Tablas
	Tabla 1. Formación en pregrado
	Tabla 2. Formación profesional
	Tabla 3. Número de instituciones que prestan servicio de educación superior
	Tabla 4. Empresas por tamaño
	Tabla 5. Empresas por ciudad
	Tabla 6. Años de labores de las empresas
	Tabla 7. Responsables de mercadeo por género
	Tabla 8. Responsables de mercadeo por edad
	Tabla 9. Cargo del responsable de mercadeo
	Tabla 10. Formación en pregrado de los responsables de mercadeo
	Tabla 11. Año de grado en pregrado de los responsables de mercadeo
	Tabla 12. Formación en Postgrado y/o Adicional de los Responsables de Mercadeo
	Tabla 13. Formación en postgrado y/o adicional por áreas de conocimiento de los responsables de mercadeo
	Tabla 14. Año de grado en postgrado de los responsables de mercadeo
	Tabla 15. Experiencia en el área comercial
	Tabla 16. Oportunidades del mercado
	Tabla 17. Acceso a nuevos mercados
	Tabla 18. Evaluación a la competencia
	Tabla 19. Análisis del punto de venta
	Tabla 20. Origen de la competencia
	Tabla 21. Definición de objetivos de mercado
	Tabla 22. Definición de planeación de mercadeo
	Tabla 23. Tipo de planeación
	Tabla 24. Presencia del área comercial en la estructura organizacional
	Tabla 25. Área de la que depende comercial o quien hace sus veces
	Tabla 26. Organización interna del área para responder a objetivos
	Tabla 27. Interacción del área comercial con las demás áreas de la empresa
	Tabla 28. Presencia del área comercial en la estructura organizacional e interacción con las demás áreas de la empresa.
	Tabla 29. Estrategia de producto
	Tabla 30. Estrategia de precio
	Tabla 31. Estrategia de promoción
	Tabla 32. Estrategia de plaza
	Tabla 33. Interacción de las áreas de la organización con la estrategia de Producto (exhibición de vitrinas)
	Tabla 34. Interacción de las áreas de la organización con la estrategia de Precio
	Tabla 35. Interacción de las áreas de la organización con la estrategia de Promoción (eventos por temporada)
	Tabla 36. Interacción de las áreas de la organización con la estrategia de Plaza (almacenes propios)
	Tabla 37. Ejecución, seguimiento y control de actividades del área comercial por periodos de reunión
	Tabla 38. Ejecución, seguimiento y control de actividades del área comercial por tipo de reunión
	Tabla 39. Toma de decisiones de mercadeo
	Tabla 40. Requerimientos del cliente final
	Tabla 41. Requerimientos del cliente distribuidor-dotación-exportación
	Tabla 42. Investigación de mercados

	Lista de Figuras
	Figura 1. Organigrama A
	Figura 2. Organigrama B
	Figura 3. Organigrama C
	Figura 4. Organigrama D
	Figura 5. Empresas por tamaño
	Figura 6. Empresas por ciudad
	INFORME FINAL MBA 104 Figura 7. Años de labores de las empresas
	Figura 8. Responsables de mercadeo por género
	Figura 9. Responsables de mercadeo por edad
	Figura 10. Cargo del responsable de mercadeo
	Figura 11.Formación en pregrado de los responsables de mercadeo
	Figura 12. Año de grado en pregrado de los responsables de mercadeo
	Figura 13. Formación en postgrado y/o adicional de los responsables de mercadeo
	Figura 14. Formación en postgrado y/o adicional por áreas de conocimiento de los responsables de mercadeo
	Figura 15. Año de grado en postgrado de los responsables de mercadeo
	Figura 16. Experiencia en el área comercial
	Figura 17. Oportunidades del mercado
	Figura 18. Acceso a nuevos mercados
	Figura 19. Evaluación a la competencia
	Figura 20. Análisis del punto de venta
	Figura 21. Origen de la competencia
	Figura 22.Definición de objetivos de mercado
	Figura 23. Definición de planeación de mercadeo
	Figura 24. Tipo de planeación
	Figura 25. Presencia del área comercial en la estructura organizacional
	Figura 26. Área de la que depende comercial o quien hace sus veces
	Figura 27. Organización interna del área para responder a objetivos
	Figura 28. Interacción del área comercial con las demás áreas de la empresa
	Figura 29. Presencia del área comercial en la estructura organizacional e interacción con las demás áreas de la empresa
	Figura 30. Estrategia de producto
	Figura 31 . Estrategia de precio
	Figura 32.Estrategia de promoción
	Figura 33. Estrategia de plaza
	Figura 34. Interacción de las áreas de la organización con la estrategia de Producto (exhibición de vitrinas)
	Figura 35. Interacción de las áreas de la organización con la estrategia de Precio
	Figura 36. Interacció n de las áreas de la organización con la estrategia de Promoción (eventos por temporada)
	Figura 37. Interacción de las áreas de la organización con la estrategia de Plaza (almacenes propios)
	Figura 38. Ejecución, seguimiento y control de actividades del área comercial por periodos de reunión
	Figura 39. Ejecución, seguimiento y control de actividades del área comercial por tipo de reunión
	Figura 40. Toma de decisiones de mercadeo
	Figura 41. Requerimientos del cliente final
	Figura 42. Requerimientos del cliente distribuidor-dotación-exportación
	Figura 43. Investigación de mercados
	Figura 44. Estructura de la dirección de marketing desde el concepto de marketing relacional.
	Figura 45. Capacitación requerida por el director de marketing
	Figura 46. Responsabilidades de la dirección de marketing
	Figura 47. Evaluación de las oportunidades del mercado
	Figura 48. Elementos de un plan de marketing.
	Figura 49. Interacción de las diferentes áreas de la empresa para ejecutar el plan de mercadeo
	Figura 50. Seguimiento y control de actividades

	Lista de Apéndices
	Resumen
	Abstract
	Introducción
	1. Antecedentes del Problema de Investigación
	2. Pregunta de Investigación
	3. Objetivos
	3.1. Objetivo general
	3.2. Objetivos Específicos

	4. Justificación
	5. Marco Teórico
	5.1. Concepto de Mercadeo
	5.2. Evolución del Mercadeo
	5.3. Responsabilidades del Gerente de Mercadeo
	5.4. Plan de Mercadeo y El Proceso de Marketing Estratégico
	5.5. Mezcla de Mercadeo o Mix de Marketing
	5.6. Investigación de Mercados
	5.7. Estructura Organizacional de un Departamento de Mercadeo
	5.8. Cambios en la Dirección de Marketing
	5.9. Perfil del Responsable de Mercadeo
	5.10. Concepto y Estadísticas de Formación Profesional

	6. Diseño Metodológico
	6.1. Sistema, Marco y Método de Investigación
	6.2. Población
	6.3. Fuentes de Información
	6.4. Técnica de Recopilación de Información
	6.5. Variables
	6.5.1. Perfil del responsable de mercadeo
	6.5.2. Crecimiento comercial
	6.5.3. Resultados comerciales
	6.5.4. Estructura organizacional

	6.6. Instrumento de Medición

	7. Análisis de Resultados
	7.1. Datos G enerales
	7.2. Pregunta 1. ¿Cuál ha sido su trayectoria a nivel de formación y experiencia en el área de mercadeo?
	7.3. Pregunta 2. ¿Cómo analiza el área las oportunidades del mercado y cómo el área accede a mercados nuevos?
	7.4. Pegunta 3. ¿Cómo efectúa el área evaluación a la competencia?
	7.5. Pregunta 4. ¿Cómo se definen los objetivos del área y la planeación de mercadeo?
	7.6. Pregunta 5. ¿Cuál es la estructura organizacional de la compañía?
	7.7. Pregunta 6. ¿Cómo se organiza internamente el área para responder a los objetivos organizacionales y como es la interacción con las demás áreas de la compañía?
	7.8. Pregunta 7. ¿A través de que estrategias de marketing comercializa sus productos?
	7.9. Pregunta 8. ¿Cómo se ejecuta, se hace seguimiento y control a las actividades del área?
	7.10. Pregunta 9. ¿Cómo es el proceso de toma de decisiones de mercadeo?
	7.11. Pregunta 10. ¿Cómo cumplen con los requerimientos del cliente?
	7.12. Pregunta 11. ¿El área efectúa investigaciones de mercado?

	8. Propuesta Estratégica de la Dirección de Marketing
	9. Conclusiones
	10. Recomendaciones
	Referencias Bibliográficas
	Apéndices
	Apéndice A. Esquema de Entrevista
	Apéndice B. Caracterización de Variables por Pregunta


