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1. PLANTEAMIENTO, JUSTIFICACION, IMPORTANCIA

En la actualidad el disefio de un plan de mercadeo para ejecutivos ho es una rama
del mercadeo altamente expiotada. Se encuentran trabajos de disefio de plan de
mercadec para candidatos politicos y también para deportistas y artistas. Sin
embargo, el mercadeo para ejecutivos no esta muy desarrollado a la actuatidad.

Dado el crecimiento de Colombia que se analizara a continuacién de acuerdo a un
informe del Banco de la Republica de Colombia, consideramos de gran valor
nuestro aporte teérico, ya que existe un mercado potencial grande e inexplorado al
que gueremos llegar.

El disefio de un plan de mercadeo para un ejecutivo, €s una herramienta que
ayudara al posicionamiento de una persona {entendida aqui como el producto a
posicionar) lo que le permitira su mejor desarrollo dentro de una empresa
determinada, de un sector especifico y del gremio, al tiempo que hara posible
mejoras en la implementaciéon de su plan de negocio lo que creemos que
potencialmente mejorara también la rentabilidad de la empresa.

1.1 SITUACION: CLIMA ECONOMICO, POLITICO Y SOCIAL

Segun el informe elaborado por la Junta Directiva del Banco de la Republica al
Congreso de la Republica de Colombia de Julio de 2007', la situacion econdmica
colombiana se caracteriza por lo siguiente:

" Informe de la Junta Directiva del Banco de la Republica al Congreso de la Republica de Colombia
de Julio de 2007.






Tabla 1. PIB real, y Variacion del PIB
Precios de 1994
Periodo 1991 - 2007

PIB en

. Variacion
Afio millones de Porcentual
pesos

19980 56.873.930

1991 58.222.935 2,37%
1992 60.757.528 4,35%
1993 64.226.882 571%
1994 67.532.862 5,15%
1995 71.048.217 520%
1996 72.506.824 2,06%
1997 74.994.021 3,43%
1998 75.421.325 0,57%
1999 72.250.601 -4,20%
2000 74.363.831 2,92%
2001 75.458.108 1,47%
2002 76.917.222 1,93%
2003 79.884.490 3,86%
2004 83.772.433 4. 87%
2005 87.727.925 4,72%
2006 90.264.778 2,85%
2007 895.422.954 571%

Fuente: DANE

“De manera similar a lo observado en 2006, el elevado ritmo de actividad
econdmica del afio pasado tuvo sustento en una demanda interna dinamica,
fortalecida por el solido crecimiento del consumo y de la inversion, y en las
mayores ventas extemas del pais, impulsadas por el dinamismo de nuestros
socios comerciales y los favorables términos de intercambio. Desde el punto de
vista de los sectores productivos, sobresale el desempefio que lograron la
construccion, la industria manufacturera, el transporte y el comercio, que en todos
los casos alcanzaron crecimientos superiores al 10%.”

De acuerdo con el informe de Semana Econdmica No. 648 de ASOBANCARIA de
Febrero de 2008, en cuanto al dinamismo de las exportaciones con los principales
socios comerciales, las cifras disponibies muestran que para el periodo enero-
noviembre de 2007 las exportaciones totales de Colombia alcanzaron US$26.835
millones FOB. Esto implica que frente al mismo periodo de 2006 cuando su



registro alcanzo los US$22.279 millones FOB, las ventas hacia el exterior tuvieron
un crecimiento de 20,45%.

Tabla 2. Destino de las Exportaciones Colombianas

V)
Destino 2006-2007
Total exportacionesi 20,45
Grupos comerciales de destino
Aladi 49 29
Comunidad Andina de Naciones 9.44r
MERCOSUR 11422
G-a 659,36
UniGn Eurocpea 25,76
Principales paises de destino u
Estadoa Unidos 3.96
Venezuesia 87.24
Alemania 52,42
Ecuador 4,98
Béigica 3.46‘
Peni 16,76
Japon 16,77
China 97 .81
México -13,4%5
Resto de Elsea 3.045_ 3.483 14 39|
Fuente: DANE. 1/ La suma de los parciales no es

equivalente al total de las exportaciones.

Adicionalimente, siguiende el informe anteriormente citado, ‘ef nivel de
exportaciones se explica en buena medida por el importante desempefio de las
ventas hacia Venezuela, las cuales, con US$4.562 millones, pasaron de
representar 10,9% del total exportado en noviembre de 2006 a 17% en 2007, con
un incremento de US$2.126 millones. Las ventas a Estados Unidos, que
alcanzaron los US$9.345 millones, tuvieron un crecimiento cercano al 4% y
redujeron su participaciéon en el total exportado desde 40,3% en 2006 a 34,8% en
2007. De igual manera, las exportaciones con destino al Ecuador, que tuvieron
una disminucién en el ritmo de crecimiento frente a lo observado a noviembre de
2006, perdieron una participacion equivalente a 0,7%. No obstante lo anterior, sus
tasas de crecimiento siguen siendo positivas.” Igualmente se resalta la
diversificacion que se ha presentado en cuanto al destino de las exportaciones. Ya
que si bien Estados Unidos, Venezuela y Ecuador agrupan cerca del 56% del total
de las ventas al exterior, el envio de productos colombianos hacia otfras
economias ha venido ganado terreno, como es el caso de Paises Bajos,
Dinamarca, Grecia, Espafa, Portugal, Puerto Rico y China.



“El buen ritmo de crecimiento de fa economia ha venido acompafado de hechos
internos y extemos que han demandado atencion y anélisis por parte de la Junta
Directiva del Banco de la Republica (JDBR) y del equipo técnico que la apoya,
para adoptar decisiones adecuadas y oportunas. En el frente intemo el afio 2007
se caracterizdo por un proceso de aceleraciéon de la inflacion, que continué
acentuandose durante los dos primeros meses de 2008. Es asi como después de
haberse logrado la meta de inflacion en 2006 a un nivel de 4,5% —punio central
del rango meta—, la inflacion en 2007 alcanzé 5,69%, sobrepasando en 119
puntos basicos (PB) el techo del rango que se habia propuesto la JDBR entre
3,5% y 4,5%. Al concluir febrero de 2008 la inflacién en doce meses alcanzo
6,34%.

Las razones que explican esta tendencia se discuten en el presente informe, y en
forma mas defallada en Jlos informes {(rimestrales de inflacion. Este
comportamiento ha obedecido en su mayor parte al incremento en los precios de
los alimentos y del petréleo. Ambas presiones han tenido origen intermnacional,
aunque en el caso de alimentos también han contribuido factores climaticos
locales que han afectado el abastecimiento de los perecederos, asi como
elementos asociados con el aumento de la demanda.

Sin embargo, es importante sefialar que el aumento de la inflacion no se
circunscribié séio a dichos rubros, sino que se extendibé a otros componentes de la
canasta, fal como se advierte en los diversos indicadores de la inflacion basica,
como por ejemplo la inflacién sin alimentos, que también registré un incremento
importanie en 2007. Como se ha manifestado en los diferentes informes al
Congreso, para alcanzar un crecimiento sostenido de largo plazo es necesario
tener una inflacion baja y estable. Consciente de ello, durante 2007 la autoridad
monetaria continué con su politica de incrementos de tasas de interés, que se
habia iniciado en abrnl de 2006, para moderar la expansion de la demanda
agregada y obtener un ritmo de crecimiento compatible con las metas de inflacién
frazadas. La altemativa de adoptar una politica pasiva, que simplemente decida
esperar pacientemente a que los choques de caréacter interacional se apacigiien
y los precios retomen su curso normal, no seria una estrategia responsable, no
so6lo por la existencia de presiones de demanda, sino también porque tal posiciéon
haria que los choques de oferta retroalimenten los incremenfos de precios por el
canal del aumento de las expectativas de inflacion. Esto Olfimo, como resultado de
la pérdida de credibilidad del compromiso de la autoridad monetaria en el
cumplimiento de su mandato constitucional de defender el poder adquisitivo de la
moneda.

En el frente extemo también han surgido fenémenos que requieren atencion y
analisis. A diferencia de 2008, cuando la economia internacional se mostré sélida,
el sequndo semestre de 2007 fue un periodo de considerable incertidumbre sobre
las posibilidades de mantener el mismo ritmo de crecimiento mundial, a raiz de fa
crisis en el mercado hipotecario de los Estados Unidos y su extension a ofras



areas del sector financiero. Dicha crisis comienza a reflejarse en una
desaceleracion importante en el crecimiento estadounidense, como resultado de la
caida en el consumo, explicado por restricciones de crédito y una pérdida
importante de la riqueza de los hogares debido al menor pracio de la vivienda y de
las acciones. No obstante, existe incertidumbre sobre la duracién y alcance de
esta crisis y la forma como impactara las economias de los paises emergentes. Lo
anterior por varias razones. En primer término, la Reserva Federal de los Estados
Unidos (FED) ha reaccionado en forma decidida, al disminuir la tasa de interés en
300 puntos basicos (PB) desde ef mes de septiembre de 2007. Al mismo tiempo,
el gobiemo de los Estados Unidos ha anunciado un programa de estimulo fiscal
mediante devoluciones de impuestos, por un valor cercano al 1% del PIB (US$145
mil millones [Mm]). Mas cabe anotar que la capacidad de estas politicas para
evitar una desaceleracién fuerte atin es incierta.

Las economias de China e India han continuado creciendo a tasas elevadas,
contribuyendo a mantener buenos términos de intercambio; no obstante, es
incierto si su buen desempenfio lograra mitigar los efectos de una posible recesion
en los Estados Unidos. Hasta la fecha se han observado algunos signos de
contagio en los mercados financieros de las economias emergentes, tales como
caldas de los mercados bursatiles e incrementos en las primas de riesgo pais. Sin
embargo, las monedas de tales palses han mantenido su tendencia a la
apreciacion frente al délar, y no se han registrado fugas de capitales. El caso
colombianc es un ejemplo tipico de eilo: durante 2007 y lo corrido de 2008 se han
producido importantes entradas de capital de largo plazo, principalmente de
inversion extranjera directa (IED), lo cual representa una clara sefial de confianza
de los inversionistas extranjeros en las perspectivas econbémicas del pais. La
apreciacion del peso colombianc ha sido tema de constante atencién por parte de
la autoridad monetaria. En el Informe al Congreso del corriente julio se discutié
ampliamente la experiencia de intervencién discrecional en el mercado cambiario,
y las razones técnicas que llevaron a suspender esa estrategia, luego de las
compras masivas de divisas durante el primer frimestre de 2007. Este informe
resume dichos argumentos.

El presente informe también discute las caracteristicas de los controles de capital
establecidos en mayo de 2007, como mecanismo para detener el fuerte ingreso de
capitales del exterior. Aunque hay dudas sobre su efectividad, la evidencia indica
gue por ahora han detenido la entrada de capitales de corto plazo. En efecto, los
capitales que confindan ingresando son basicamente de largo plazo, asociados
con flujos de IED.”

En la tabla No. 3 se pueden apreciar los montos de Inversion Extranjera Directa
acumuiada en Colombia para el periodo entre 2002 y 2008, en millones de
doblares, asi como en el Grafico No. 3 se encuentra la participacion de cada region
del mundo en este monto para el afio 2008.






‘Los pronésticos actuales presentan mayor incertidumbre, frente a los elaborados
a inicios de ofros afos. Por una parte, resulta dificil establecer la duracion y el
alcance de las presiones sobre los precios de los alimentos y del peirdleo.
Tampoco es facil determinar cuanto mas, de las medidas de politica ya adoptadas,
falta por transmitirse a las tasa de interés de mercado, y en consecuencia al
volumen de crédito. En fales condiciones los pronésticos de inflacion son mas
inciertos, lo cual exige mantener una revisibn y seguimiento riguroso de Ios
mismos. Algo similar puede decirse de la tasa de crecimiento esperada para 2008.
La incertidumbre sobre el tamafio de la crisis en los Estados Unidos y su efecto
sobre las economias emergentes, enlre ellas Colombia, asi como la dificultad para
evaluar el impacto de las posibles restricciones del comercio hacia Venezuela,
hacen que los pron6sticos se tornen menos precisos. Al respecto, el equipo
técnico del Banco de la Republica proyecta un crecimiento para 2008 entre un
rango de 3,7% y 5,7%; sin embargo, es probable que la economia se ubigue en la
parte alta de este rango, cercana al 5%, si se tiene en cuenta el desempefio
satisfactorio de los indicadores disponibles hasta la fecha sobre el comportamiento
de los consumidores, el empleo y la industria. De ser asi, Ja desaceleracion de la
economia serla moderada y su tasa de expansion seguiria por encima del
promedio histérico.

Este informe consta de nueve capitulos. En el primero se presentan los resultados
de la inflacion durante 2007 y sus perspectivas durante el periodo 2008-2011; en
el siguiente, se hace un balance de los resulfados de la actividad econémica en
2007 y las proyecciones para 2008; en el capitulo lIf se examinan las tendencias
recientes del mercado laboral. En el capitulo IV se describen las politicas
monetaria y cambiaria, mieniras que en el V se analiza la evolucion de los
mercados financieros; en los capitulos VI y VIl se muestran el desempefic del
sector externo y la politica fiscal durante el afio. En el capitulo Vil se discute el
nivel de reservas infemacionales y los cnterios que emplea el Banco de la
Republica para su administracién. El informe finaliza en el capitulo IX con la
presentacion de la situacion financiera del Banco de la Republica.”






que el crecimiento de un pais depende de la inversién, y que dicha inversion
genera un aumento de capital, tanto capital fisico (maquinaria y equipo) como
capital humano. Este aumento del capital humano, entendido como un aumento en
las capacidades y conocimientos adquiridos por el trabajador individual® puede
presentarse como un aumento cuantitativo, es decir, mayor cantidad de personas
trabajando, o un aumento cuaiitativo, es decir, un aumento en la cualificacion de!
trabajo.

Sugerimos a partir del analisis del informe del Banco de la Republica de Colombia
que fue citado, que un mejoramiento del clima econémico y politico de Colombia, y
un aumento del PIB y de la inversion extranjera y nacional presenta un escenario
donde, de acuerdo a lo anteriormente planteado, es posible un incremento en el
namero de ejecutivos empleados, o bien, un aumento en la cualificacién de los
mismos.

Asistimos a un escenario de relativa estabilidad economica, pofitica y social
(aunque reconocemos que quedan problemas por resolver) y esa estabilidad que
se manifiesta en crecimiento hace necesaria la existencia de nuevos servicios
para ofrecer a los altos ejecutivos de las empresas nacionales e internacionales.

Tabla 4. Crecimiento porcentual de la IED en Colombia

Entre 2006 y 2007.
Variacién
PAIS/REGION 2006 pr/ 2007 pr/

porcentual
EUROPA 716,0 -275,8 -139%
AMERICA DEL NORTE 1.574,1 1.737.5 10%
AMERICA CENTRAL 252,4 4952 96%
AMERICA DEL SUR 99,0 639,0 545%
ANTILLAS 515,3 1.242 4 141%
ASIA 11,3 48,1 333%
RESTO DEL MUNDO 8,3 7.3 17%

Fuente: PROEXPORT COLOMBIA

La tabla No. 4 se encuentra el crecimiento de la IED. Estos datos reflejan los flujos
de inversion a nivel interno. Esta variable estd compuesta por la formacion bruta
de capital y la variacidn de existencias que vendria siendo los inventarios. La

2 ROMER, David. Macroeconomia Avanzada. Segunda Edicidn. Mc Graw Hill, 2002, pdgina
124.
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informacién muestra que la inversion ha crecido progresivamente en términos
absolutos con el paso del tiempo.

Tabla 5. Inversién Interna
Periodo 2000 - 2005

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Formacion bruta de capital fijio 13,948,629 15475.013 17.753.139 22.724.083 28.963.826 35.108.607
Variacién de existencias 2.587.759 1.740.176 1.297.454 1.266.969 1.721.313 1.999.916
total 16.536,388 17.215.189 19.050.593 23.991.032 30.685.139 37.108.523
tasa de crecimiento 4,10% 10,66% 25,93% 27,90% 20,93%

Fuente: DANE

1.3 PROPUESTA DE VALOR A LOS CLIENTES

La propuesta de valor es una promesa de servicio. Es lo que el cliente espera
recibir a cambio de lo que él entrega en intercambio. La propuesta de valor es la
respuesta a la siguiente pregunta: ;Por qué nos compran los clientes? o
expresada en términos futuros, segun un plan estratégico que tenga la empresa,
seria ¢Por qué queremos a partir de ahora que nos compren los clientes?

Antes de comenzar el disefic del plan de mercadeo para un ejecutivo, es
necesario entrevistarlo y realizarle las siguientes preguntas: ;por qué quiere un
plan de mercadeo?, y ;por qué quiere que nosotros le disefiemos el plan de
mercadeo para su persona?

Siendo nuestra propuesta tedrica un plan de mercadeo para un ejecutivo,
consideramos que es menester conocer al cliente, previa realizacién del plan, y
ser concretos en la promesa de servicio. Se realizara un plan de mercadeo que
contemple todos los objetivos, tanto politicos (los Hamaremos objetivos de
negocio), como publicitarios y comunicacionales, para un ejecutivo, y luego se
hara monitoreo de la implementacion.

Debe haber una propuesta de valor comun conocida y consensuada, para eso,
nos preguntamos: ;Qué nos gustaria que el ya cliente le dijera al cliente potencial
sobre nosotros? ;Por qué motivos deberia de convencer al cliente potencial para
que trabaje con nosotros?

Basicamente y de acuerdo con la estrategia trazada (a donde se pretende llegar
en los aspectos planteados anteriormente}, impulsaremos al ejecutivo, su imagen
¥ su plan de negocio (objetivos del plan) al nivel determinado tal que las personas
gue trabajan en el grupo que lidera y/o con el que interactua se identifiquen con
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esa persona y su plan, logrando el apoyo, conviccidn y sinergia en todos los
procesos soportando el logro de la estrategia organizacional.

La propuesta de valor agrupa todas las respuestas a estas preguntas, clasificadas
en: (1) Seleccion o amplitud de gama del producto/servicio, (2) Precio, (3) Calidad,
(4) Funcionalidad, (5} Servicio, (6) Relacion e (7) Imagen.

Nuestra propuesta de valor es la realizacion e implementacion de un plan de
mercadeo para un ejecutivo, donde el producto a mercadear sera la persona
misma, con base en sus capacidades, aptitudes, logros y resultados, medibles
desde diferentes perspectivas y posteriormente el disefio de las distintas
estrategias para la implementacién del plan.

El plan de mercadeo le permitira al ejecutive mejorar su imagen dentro de la
organizacién y lograr el posicionamiento de su persona en torno a su imagen.

La propuesta incluye el compromiso con el directivo a posicionar su persona como
marca a través de su propia imagen y su plan de negocios en una organizacion,
de manera tal que sea capaz de lograr empatia con las personas con las que
trabaja e interactia y asi lograr su apoyo en los procesos que se llevaran a cabo.

1.4 COMPETENCIA

De acuerdo a la investigacion realizada por nosotros, hasta el momento las
empresas consultoras que ofrecen este tipo de servicios en Colombia, sblo se
dedican a la investigacion y realizacion de planes de mercadeo muy centrados en
lo politico, social y deportive. Siendo pioneros en el servicio que ofrecemos, ya
que nuestra propuesta va mas alla de! mercadeo politico, ofreciendo el disefio e
implementacion de un plan de mercadeo especial para gjecutivos de empresas,
aprovecharemos la oportunidad de un mercado bastante inexplorado, lo que nos
ofrece ventajas respecto a potenciales competidores que se han focalizado mucho
en el mercadeo politico. La diferenciacién en torno al servicio ofrecido sera nuestro
elemento a distinguir.

Con base en una rapida revision de la industria, encontramos en Bogota algunas
consultoras que se dedican a mercadeo politico como Yanhas Advances SA y
Centro Nacional de Consultorias. En la ciudad de Cali las empresas que se
dedican al mercadeo politico son JP, Analizar y Asociados, Research Services
International y CDM (Conceptos de Mercadeo). Si bien estas consultoras de
andlisis de mercados han hecho en ailgin momento investigacién y mercadeo
politico, ninguna de ellas ofrece el servicio de disefio de un plan de mercadeo para
un ejecutivo.
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1.5 OBJETIVO

El posicionamiento del producto es la forma como el consumidor percibe el
producto, y la informacién que queda en la mente de las personas. El mercadeo es
una herramienta que permite el posicionamiento de un producto o servicio y la
creacion de un capital de marca de dicho producto. Al hablar de posicionamiento
nos referimos a los aspectos diferenciales que deben ser comunicados al
consumidor.

En la actualidad no existen una gran cantidad de trabajos escritos sobre mercadeo
para ejecutivos. Considerando al mercadeo como una herramienta fundamental
que permite dar a conocer un producto, creemos que el mercadeo para ejecutivos
puede resultar fundamental para gerentes que quieran posicionar a través de su
nombre y su imagen personal una idea de negocio, o, quizas vender por medio de
su imagen la imagen corporativa.

La importancia de nuestro trabajo es que realizard una contribucion al ambito
académico y de investigacion, al desarrollar un plan de mercadeo aplicado a una
persona, es decir, en nuestro caso, el producto es la persona en si misma. Al
mismo tiempo, sera aplicable a ejecutivos de alto nivel, lo que permitira desarrollar
un gran potencial en el posicionamiento de una persona y de instituciones.

El objetivo de nuestra investigacion sera entonces desarrollar un completo plan de
mercadeo disefiado para un ejecutivo.

Planteamos el mercadeo para ejecutivos la coordinaciéon estratégica de tres
niveles de planeacidon y ejecucidon: la estrategia politica, la estrategia
comunicacional y la estrategia publicitaria.

1. Estrategia politica (EPo): también la llamaremos estrategia de negocio,
es el disefio de {a propuesta politica con especificidades para cada puablico
objetivo e impactos esperados

2. Estrategia comunicacional (Eco): Elaboracién dei discurso para cada
publico objetivo e impacto esperado

3. Estrategia publicitaria (EPu): Construccion de la imagen del alto ejecutivo,
marca, como se identificaran las personas con el producto y la forma de
llevarlo a cada publico objetivo






Para lograr dicho objetivo necesitamos: reforzar ciertos rasgos que definen la
personalidad, liderazgo, valor positive percibido, valor del nombre en términos de
imagen y prestigio, la orientacion a logros y resultados.

1.6 MERCADO VALLECAUCANO

Nuestro mercado son los altos ejecutivos de todas las medianas y grandes
empresas que operen en Colombia, tanto nacionales como internacionales. De
acuerdo a un informe de Proexport se presenta la situacién actuai del mercado
Vallecaucano:

“Las diferentes fusiones y adquisiciones en el mercado colombiano durante 2005
posicionaron al pais en el segundo lugar a nivel regional, después de Brasil,
Colombia, con una economia seis veces menor que la brasilera, realiz6 Fusiones
y Adquisiciones por US$10.200 millones, mientras Brasil lo hizo por US$11,540
miflones. El negocio que mayor atencion se llevé en América Latina fue la compra
de Bavaria por parte de la multinacional SABMiller A este negocio se sumaron
varias fusiones y adquisiciones en el sector financiero e industrial.

En el sector financiero, se destacé la compra del Banco Granahorrar por parte del
grupo espafiol BBVA por un monifo de US$ 424 millones. En este campo, el
negocio mas representativo fue la fusion de Bancolombia con la corporacion
financiera Corfinsura y el banco Conavi, con el que se dio vida al grupo financiero
mas grande de Colombia tras un acuerdo de US$ 605.5 millones, el acuerdo por
US$ 416.9 millones para la compra de Corfinversiones por parte de Suramericana
de Inversiones y la adquisicion de Corficolombiana por Cofrfivalle por un ftotal de
US$ 231.1 millones.

El sector industrial también fue un escenario de importantes Iransacciones tales
como la adquisicion de Coltabaco por parte de la norteamericana Philip Morris por
un fotal de US$ 300 millones, la adquisicién de Inveralimenticias por parte de
Inversiones Nacional de Chocolates por un monto de US$ 664.9, fa compra por
parte de Maverick Tube Corporation, uno de los principales producfores norte
americanos de tuberia de acero para uso industrial, de las colombianas tubos del
Caribe S.A. y Colmena S.A., en una operacion de US$ 156 millones y Ia
adquisicion de Cementos del Valie y Cementos Paz del Rio por parte de
Cementos del Caribe in dos negocios avaluados en US$ 257.1 millones y US$
131.5 miflones respectivamente.

Otro hecho importante fue la adquisicion total de Avianca por parte del grupo
brasilefio Sinergy, en una inversion de US$ 86 miliones.

Adicionalmente, cinco empresas nacionales del sector agroquimico pasaron a
manos extranjeras:
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» La japonesa Arysta LifeScience, empresa con mas de 1900 empleados alrededor
del mundo y con ingresos en el 2003 de US$ 870 millones, compra la
empresa Coljap , empresa colombiana lider en el estudio de analisis de suelos,
foliar, aguas y de fitopatologia y con ventas en el 2004 de aproximadamente US$
13 millones.

* Nufarm, compafiia australiana que contaba ya con presencia en el pais, adquirié
dos empresas: Agrogen, empresa dedicada a la importacion y comercializacion de
productos para la proteccion de cultivos con ventas aproximadas a US$ 11
miflones; y Fada, empresa de fabricacion y distribucion de producios para la
agricultura con ventas de US$ 4 millones en el 2004.

» CropTech, firma independiente dedicada al mercadeo y la distribucion de
plaguicidas fue adquirida por la danesa Cheminova, empresa que cuenta con
1550 empleados y genero ventas por US$ 600 millones aprox. en el 2005.

* AV Ventures, compariia de inversionistas panamefos y estadounidenses
adquirio Abocol, empresa colombiana con mas de 40 afios de experiencia en el
sector agricola e industrial y ventas en el 2004 por mas de US$ 100 miliones.

Segun el Sefior Gilberto Schiavinato, Gerente General de Nufarm Suramérica, el
cambio en el clima de seguridad, la normatividad, el potencial de mercado y las
redes de distribuciéon de Agrogen y Fada llevaron a esa muiltinacional (una de las
10 mas grandes del mundo) a  incursionar en  Colombia.
Nufarm ya tenia una distribuidora en el pals, pero con la compra de Agrogen y
Fada se evita la demora en lograr patentes (dos afios) y eleva de 7 a 34 los
productos de su portafolio.

Con 14 TRANSACCIONES dentro de la lista de las 100 Fusiones y Adquisiciones
mas grandes de Latinoameérica, realizado por Latin Business Chronicle, avaluados
en USD 10.200 millones, Colombia excede los resultados obtenidos por paises
como Meéxico (con 14 acuerdos avaluados en USD 6.300 millones), Chile (11
acuerdos), Argentina (7), Peru (5) y Venezuela y Ecuador (con 2).”

1.6.1. Tamafio del mercado aproximado:
113.218 empresas regisiradas en Camara de Comercio de todo el pais segun el
DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica)

* http://mww. proexport.com.co/vbecontent/NewsDetail. asp?ID=649781DCompany=20. Febrero de
2008
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2. PLAN DE MERCADEO DE UN EJECUTIVO

2.1 OBJETIVO

El objetivo del plan de mercadeo es mejorar la imagen del ejecutivo logrando su
posiciohamiento dentro de la empresa.

Posicionar la imagen de un ejecuiivo en una empresa para que las
personas que trabajan en la organizacion se identifiguen con él vy
consecuentemente apoyen sus objetivos y plan de trabajo en la
organizacién/gremio, creando asi sinergia en todos los procesos de la
organizacion soportando el logro de la estrategia organizacional.

A partir de lo anteriormente dicho, el ejecutive gracias a su posicionamiento
pueda ejecutar su plan de negocio, a fin de alcanzar los objetivos
financieros, sociales y politicos de la organizacidn. Facilitar la
implementacion del plan de negocio del ejecutivo (reestructuracion de la
compafiia, lanzamiento de nuevos productos, creacion de nuevos negocios,
incremento en ias ventas, incremento al valor de la compaiiia,
mejoramiento de la rentabilidad, reduccién de los costos de operacion,
mejoramiento del clima organizacional y desarrollo del personal). Como
parte fundamental del buen disefio e implementacién del plan de mercadeo,
se debe reflejar una adecuada ejecucion del plan de negocio propuesto por
el ejecutivo, de tal manera que el logro de los objetivos especificos en
terminos de indicadores de éxito establecidos en dicho plan sean
alcanzados. Por lo tanto, los objetivos especificos del plan de mercadeo,
deben estar trazados conjuntamente con los objetivos del ya mencionado
plan de negocio.

Generar visibilidad del ejecutivo a mercadear ante sus pares, jefes y
subordinados en la organizacién donde se desempefia, como también en el
gremio al que pertenece.
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o Mejorar la comunicacion y el trabajo en equipo de la unidad de negocio.
Asimismo, mejorar la relacién con otras unidades de negocio.

Es necesario aclarar aqui que la estrategia de negocio no es parte del plan de
mercadeo, ya que el mismo sélo pretende trabajar sobre la imagen del ejecutivo
con el fin de mejorar su posicionamiento dentro de la compafiia.

2.2 DIAGNOSTICO: ESTABLECIMIENTO DEL ESCENARIO DEL CUAL SE
PARTE

La medicién de la imagen del ejecutivo se llevara a cabo con una evaluacion con
metodologia 360 grados antes de la implementacién del plan de mercadeo. Por
otro lado, se evaluaran los objetivos sociales y politicos de la organizacion y los
resultados financieros, con el objetivo de tener un panorama cierto de cual es la
situacion del ejecutivo en la empresa antes de disefiarle € implementar un plan de
mercadeo.

A posteriori del desarrollo e implementaciéon del pian de mercadeo, se realizara
nuevamente la evaluaciéon de 360 grados (también a los seis meses y al aifo de
implementado el plan). Realizaremos una nueva evaluacién con metodologia 360
grados luego de la implementacion del plan de mercadeo para determinar si la
imagen del ejecutivo ha mejorado, empeorado o ha permanecido igual.

Por otro lado, se evaluara en términos financieros si a partir de la implementacién
del plan de mercadeo la unidad de negocio de dicho ejecutivo se ha vuelto mas
rentable, contribuyendo a mejorar el valor de la empresa, maximizando las
utilidades. La evaluacion de los resultados financieros de su unidad de negocio se
realizara cada tres meses.

2.3 ANALISIS Y DISENO DEL PLAN DE MERCADEO

2.3.1 Consumidor.

Desde el punto de vista econdmico el mercado es el lugar donde se producen el
intercambio y las transacciones entre la demanda y la oferta. Un mercado objetivo
es ef segmento del mercado al que un producto en particular es dirigido. El target
es el publico objetivo, es decir, el grupo de consumidores potenciales de un
producto o servicio que existe en un mercado determinado.
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Para la definicion del mercado objetivo o consumidores del producto para el plan
de mercadeo a elaborar, considerando que el “producto” sobre el que se trabajara
es un ejecutivo se propone establecer entonces este mercado objetivo desde la
teoria de evaluacion de 360 grados.

La evaluacién de 360 grados, también conocida como evaluacién integral o
performance evaluation system, es una herramienta cada dia mas utilizada por las
organizaciones modernas. Esta evaluacion pretende dar a los empleados una
perspectiva de su desempefic lo mas adecuada posible, al obtener aportes desde
todos los angulos y perspectivas: jefes, compafieros, subordinados, clientes
internos, etc. Incluso cada ejecutivo debe completar también su propia evaluacion.
La autoevaluacibn es una herramienta que permite al ejecutivo hacer un
autoanalisis sobre su desempefio e incorporar su perspectiva en la evaluacion
final.

El propésito de aplicar la evaluacion de 360 grados es darle al empleado la
retroalimentaciéon necesaria para tomar las medidas para mejorar su desempefio,
su comportamiento o ambos, y dar a la gerencia la informacién necesaria para
tomar decisiones en el futuro.

De acuerdo a Diane Burton® la evaluacién puede disefiarse con base en cuatro
criterios explicitos de evaluacion como son:

1. Market/Professional Skills: incluye conocimiento del producto y del
mercado, habilidades cuantitativas analiticas y de resolucién de problemas,
creatividad, iniciativa y compromiso, juicio y habilidades de toma de
decision, versatilidad, comunicacion oral y escrita y profesionalismo.

2. Management and Leadership: incluye manejo de personas, orientacién al
negocio global, evaluacién, desarrollo y habilidades de coaching, habilidad
para trabajar con una fuerza de trabajo diversa, justicia y sensatez, manejo
de los recursos de la compania y del tiempo y habilidades de planeacion.

3. Commercial Orientation: incluye administracion de la relacion con el cliente,
habilidades de venta, instintos comerciales y contribucion en ingresos,
habilidad para continuamente evaluar riesgo-retorno, ejecucion y habilidad
para la administracién de proyectos.

4. Teamwork/One Firm Contribution. incluye la habilidad para crear, liderar y
participar en un equipo de trabajo, participacion en reciutamiento,
involucramiento en actividades comunitarias tanto internas como externas
de la industria.

Esta evaluacion de 360 grados se llevard a cabo en un primer momento para
poder medir cual es la imagen del ejecutivo antes del disefic e implementacion del

® BURTON, Diane. The firmwide 360° Performance Evaluation Process at Morgan Stanley. Harvard
Business School,1998.

26



ptan de mercadeo. Luego, se disefiara el respectivo plan de mercadeo y se
aplicara. A posteriori de la estrategia comunicacional y publicitaria se realizara
nuevamente la evatuacion con el fin de medir los resultados obtenidos producto de
la implementacién del plan.

Es necesario realizar la evaluacién antes de la implementacion del plan de
mercadeo para conocer {a situacion inicial de la que partimos, y también una vez
implementado el plan para poder medir los resultados obtenidos.

La evaluacion se llevara a cabo mediante la realizacion de encuestas individuales
y grupos focales para los pares, subordinados y clientes. Luego, para los
superiores inmediatos y la junta directiva se haran encuestas y entrevistas en
profundidad. Ademas, el ejecutivo se realizara una autoevaluacién.

La evaluacion con metodologia 360 grados es una evaluacioén en la que participan
todas las personas que tienen que ver con el empleado, por eso la expresion
proviene de cubrir los 360 grados que simbolicamente representan todas las
vinculaciones relevantes de una persona con su entorne laboral.

2.3.2 Evaluacion 360° para un ejecutivo.

Lo que se pretende aqui es tener un panorama lo mas claro posibie de cual es la
situacién del ejecutivo dentro de la organizacion en relacidn con cémo es percibido
por las demas personas dentro de la organizacién, su imagen y el posicionamiento
de su persona. Ademas es necesario conocer cual es la imagen que el gjecutivo
tiene de si mismo. Por esta razén, llevaremos a cabo tres evaluaciones diferentes:
la primera es una autoevaluacién que nos permitira conocer cudl es la imagen que
el ejecutivo tiene sobre si mismo y como se percibe en relacion con los demas
miembros de la organizacién, la segunda, seran unas entrevistas en profundidad
que se le haran a los superiores inmediatos y a la junta directiva, y por ultimo se
realizara una encuesta a pares, subordinados y grupos externos, que pueden
realizarse individualmente o en un grupo focal.

I.  AUTOEVALUACION

II.  PREGUNTAS PARA REALIZACION DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
{a realizarse a superiores y junta directiva)

.  ENCUESTA PARA REALIZACION DE GRUPOS FOCALES (a realizarse a
pares, subordinados y grupos externos)

Ver Anexo: Evaluaciones |, il y Il
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o Subordinados: En esta categoria se encuentran las personas a las cuales
lidera directa e indirectamente el ejecutivo, partiendo desde su equipo de
trabajo cercano y los siguientes niveles.

 Grupos Externos: En esta parte clasificamos a las personas de diferentes
organizaciones con las que interactia el ejecutivo en basqueda de negocios
y el logro de los objetivos trazados. Entre ellos encontramos a clientes,
proveedores, gremio, comunidad.

Lo anteriormente presentado nos habla del producto, es decir el alto ejecutivo a
implementarie el plan de mercadeo, y de los consumidores, es decir, aquellos
segmentos que consumiran dicho plan. Estos son: los superiores, los pares y
companferos, los subordinados, los grupos externos, la junta directiva y los
accionistas. El mercado esta compuesto por dichos consumidores.

De acuerdo con la situacién actual de la empresa, que se cristaliza por medio de
los resultados de la evaluacién de 360 grados, los resultados de la matriz DOFA y
del plan de negocios establecido se debe ponderar la importancia de cada
segmento para definir el enfoque particular hacia cada uno de ellos en el plan de
mercadeo. Es decir, puede ser que en la implementacion de determinado plan un
segmento tenga mas peso que otro, consecuentemente, el plan estratégico se
centrara en ese segmento, haciendo énfasis en él.

2.3.4. Segmentacién a realizarse.

Es necesaric fener en cuenta las distintas formas en las cuales puede
segmentarse el mercado considerado. Es detallado a continuacion. Segun José
Nicolas Jany Castro en el libro Investigacion de mercados: Decisiones sin
incertidumbre. Tercera edicién. Mc Graw Hill, la segmentacion puede realizarse de
acuerdo a los siguientes criterios:

2.3.4.1. Segmentacion demografica.

El mercado se divide en grupos de acuerdo con las variables demograficas, como
son género, tamarfio de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos, ocupacion,
educacion, religion, raza y nacionalidad. Las varnables demogréficas son las bases
mas populares para distinguir a los grupos de personas, pues los deseos del
consumidor, sus preferencias y sus indices de uso estan con frecuencia muy
relacionados con las variables demogréficas.

Etapa, edad y ciclo de vida. Los deseos y la capacidad del consumidor cambian
con la edad; sin embargo, estas variables pueden ser engafosas, por eso debe
tenerse especial atencién en esta etapa de la segmentacion.
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Género. La segmentacién por género se ha aplicado durante mucho tiempo a la
ropa, los detergentes, los balsamos, los peinados, los cosmélicos y la joyeria,
entre ofros aspectos; también, algunas empresas hacen sus productos tanto para
hombres como para mujeres.

Ingresos. Los ingresos no siempre pronosfican 10s mejores prospecltos para un
determinado producto.

2.3.4.2. Segmentacion psicografica.

En esta segmentacion los compradores se dividen en diferentes grupos con base
en su clase social, estilo de vida y/o caracteristicas de personalidad. Las personas
clasificadas en un mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles psicograficos
muy diferentes.

Clase social. La clasificacién por clase social tiene gran influencia en las
preferencias de las personas respecto a automoviles, vestuario, mobiliario,
esparcimiento, habitos de lectura, entre olras.

Estilo de vida. Los bienes que se consumen o los servicios que se utilizan ponen
de manifiesto dicho estilo de vida.

Personalidad. Los investigadores han utilizado también las variables de
personalidad para segmentar los mercados. Dotan a sus produclos de
personalidad de marca que comesponden a la personalidad de los consumidores.

2.3.4.3. Segmentacién conductual.

En la segmentacion conductual los compradores estan divididos en grupos basado
en sus conocimientos, sus actitudes, su use o sus respuestas hacia un producto;
muchos mercadologos consideran que las variables conductuales son el mejor
punto de partida para formar segmentos de mercados.

Ocasiones. Los compradores pueden distinguirse de acuerdo con las ocasiones
en que desarrollan una necesidad, adquieren un producto o lo usan.

Beneficios. Una forma de segmentacion es la clasificacion de compradores de
acuerdo con los diferentes beneficios que buscan obtener de los productos.

Estado de usuario. Muchos mercados pueden clasificar por producto en no
usuarios, ex usuarios, usuarios futuros y usuarios regulares.
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Clasificacion de uso. Los mercados también pueden segmentarse en grupos de
uso del producto, puede ser ligero, medjo o intenso.

Estado de lealtad. Los consumidores pueden ser leales a las marcas, leales
absolutos, leales moderados, leales alternativos e inconstantes.

Etapas de disposicion del comprador. Muchas personas no fiene conciencia del
productos, ofras la tiene, algunas mas estan informadas o interesadas, ©
deseosas, y ofras lo intentan. Las cantidades relativas hacen la gran diferencia
para el disefio del programa de mercadotecnia.

Actitud. En los mercados puede clasificar la gente por su grado de entusiasmos
hacia el producto. Pueden distinguirse cinco clases de actitudes: entusiasta,
positiva, indiferente, negativa y hostil.

Variables psicograficas. Se consideran tres parametros por evaluar: estilo de vida,
personalidad y clase social.

Estilo de vida. El estilo de vida describe fa forma de ser de un grupo cultural o
economico y los distingue de los demés grupos. Generalmente se plantean fres
componentes, a saber:

o Las actitudes de los individuas en cuanto a aspecios extracurriculares,
como son el deporte, las vacaciones, el ocio, las relaciones, los habitos de
compra, efc.

¢ Las actividades ligadas al sistema de valores de los individuos, fas cuales
determinan las relaciones con las demas personas, como ideas, creencias,
tipo de conducta propia, etc.

s Las opiniones que afecian las ideas del individuo en cuanto al medio
ambiente externo, como la economia, la politica, la industria, el ambiente,
elc.

Determinantes del estilo de vida. Encontramos que el estilo de vida recibe
influencia de los factores que se describen a continuacion, los cuales generan los
estereotipos que hoy dia existen:

umvﬁnleAD
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Determinantes del Estilo de vida Impacto sobre el comportamiento
estilo de vida
s Aspectos o Cémo vivimos Compras Consumo
demograficos ¢ Actividades s Como o Débnde
o Clase social o Intereses |* Cuando » Con quien
» Motivos » Gustos/disgustos |» Donde o Como
¢ Personalidad » Actitudes s Qué e Cuando
e Emociones o Consumo e Con quién o Qué
e Valores o Expectativas
¢ Ciclo de vida del} « Sentimientos
hogar
o Cultura
s Experiencias
pasadas

Los estilos de vida son una variable fundamental en el enfoque del mercadeo, ya
que, con respecto a éstos, puede determinarse especificamente la vida de los
consumidores o pafrones generales de estilos de vida de la poblacion y su
influencia en su producto o servicio que se esté ofreciendo.

Medicion del estilo de vida.Basicamente, para medir el estilo de vida se toma
como referencia aspectos psicograficos.

o Actitudes: declaraciones evaluadas acerca de otras personas, lugares,
ideas, producfos, efc.

Valores: creencias aceptadas acerca de lo que es aceptable y deseable.

o Actividades e interés: comportamientos no ocupacionales a los cuales los
consumidores dedican tiempo y esfuerzo (deportes, servicios puablicos,
iglesia, etc.)

* Aspectos demograficos: edad, educacion, ingresos, ocupacion, estructura
familiar, antecedentes étnicos, género y ubicacién demografica.

e Tasa de uso: los consumidores con frecuencia son caracterizados como
usuarios grandes, medianos y ligeros.

Para Eduardo Picon Prado, Jesls Varela Mellou, Jean-Pierre Lévy Mangin, en el
libro Segmentacion de mercados: aspectos estratégicos y metodolégicos. Prentice
Hall. 2004, los segmentos se definen de la siguiente manera:

1. Segmentacion del mercado: En esta primera etapa, se irata de analizar la
demanda del consumidor; seleccionar los criterios de segmenfacion que se
consideren mas adecuados y, tras realizar el disefio de la investigacion, formar los
segmentos mediando las fécnicas estadisticas oportunas. A conlinuacion se
desarrollaria los perfiles de los segmentos resuliantes.
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2. Seleccion del segmento objetivo: Una vez segmentado el mercado, se
selecciona el segmento objeltivo en funcién de la valoracién previa del atractivo de
cada segmento por parte del la empresa.

3. Posicionamiento del producto: Por ditimo, se desarrolla el marketing mix
adecuado (mezcla concreta de producto, precio, promocion y distribucion) para
posicionar el producto y diferenciario frente a los competidores.

Segmentacion del
mercado

Definicion del segmento
objetivo

Posicionamiento del
producto

1. Seleccion de los
critetios de segmentacion
adecuados.

2. Segmentar el mercado.
3. Desarrollar perfiles de

4. Valorar el atractivo de
cada segmento.

5. Seleccionar el
segmento 0 segmentos
efectivos.

6. [Identificar conceptos
de posicionamiento para
cada segmento.

7. Seleccionar,
desarrollar y comunicar el

los segmentos concepto de
resulfantes posicionamiento
escogido.
General Especificos
Objetivos o Geograficos: pais, | « Comportamentales:
habitat. frecuencia, lugar de
o Demografico: sexo, compra, intensidad y
oedad, momento de uso...
s Socioeconoémicos:
renta, ocupacion,
educacion. ..
Subjetivos o Personalidad: pais, | « Motivaciones:

ambicioso, sequro de
si  mismo, agresivo,
introvertido,
extrovertido, sociable. ..

o Estilos de vida: liberal,
conservador,
saludable, aventurero,
yuppie...

e Valores

Beneficios, buscadores

de los productos.

o Actitudes,
percepciones y
preferencias de las

personas hacia ese
producto concreto.

e Sensibilidad a las
variables del marketing
mix.
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Por otro lado, Lamb Hair McDaniel en Marketing 62 Editorial Thomson 2002,
aporia el siguiente criterio de segmentacion:

2.3.4.4. Segmentacion por beneficios.

La segmentacion por beneficios es el proceso de agrupar consumidores en
segmentos de mercado de acuerdo con los beneficios que buscan en el producto,
La mayor parte de la segmentacién de mercados se basa en el supueste de que
esta variable y las necesidades del consumidor se relacionan. La segmentacion
por beneficios es diferente, porque agrupa clientes potenciales a partir de sus
necesidades o deseos mas que por alguna otra caracteristica, como la edad o el
sexo.

Existe la opcidon de ftrazar peffiles del consumidor mediante el examen de
informacion demografica asociada con gente que busca ciertos beneficios. Esta
informacion sirve para acoplar las esfrategias de marketing con mercados.

Por ofro lado, el autor define la segmentacién psicografica con base en las
variables: personalidad, motivos, estilos de vida y geodemografia, presentando
ocho segmentos psicograficos que se detallan a confinuacion:

o Los realizadores tienen éxito, son refinados, activos, personas que “se hacen
cargo” con una alta autoestima y abundantes recursos. Se interesan en el
crecimiento y buscan desarroflarse, explorar y expresarse de diversas formas.
Sus posesiones y seleccién de actividades recreativas reflejan un gusto
cultivado por las mejores cosas de la vida.

e Los satisfechos son personas maduras, satisfechas, comodas, que
reflexionan y valoran el orden, los conocimientos y las responsabilidades. La
mayoria esta bien educada, bien informada acerca de los acontecimientos
mundiales y tiene empleo profesional. Los cumplidores son clientes
conservadores y praclicos.

s Los triunfadores son personas conservadoras, convencionales, con creencias
concretas y fuerte apego a las instituciones fradicionales: la familia, la iglesia,
fa comunidad y el pafs. Como clientes son conservadores y predecibles, y
favorecen productos estadounidenses y marcas establecidas.

» Los esforzados son personas exitosas orientadas a la carrera y al trabajo; les
gusta sentirse a cargo de la vida, lo que suelen lograr. Los realizadores
establecen vidas convencionales, son conservadores en la politica y respetan
la autoridad y el status quo. Como consumidores favorecen bienes y servicios
establecidos que dermuestran so éxito a los colegas.

+ [os experimentadores buscan la motivacion, autodefinicion y aprobacion del
mundo que los rodea. Se aburren con facilidad y son impuisivos. El dinero
define su éxito, del cual carecen en cantidad suficiente. Imitan a los que tiene
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posesiones mas impresionantes, pero lo desean obfener por lo comun esta
fuera de su alcance.

o Los que buscan experiencias son jévenes, llenos de energia, entusiastas e
impulsivos. Buscan la variedad y la emocién y combinan un desdén abstracto
por la conformidad y autoridad con el asombro de otras personas por las
riguezas, prestigio y poder de otros individuos. Los que buscan experiencias
son consumidores avidos y gastan mucho de su ingreso en ropa, alimentos
rapidos, musica, peliculas y videos.

s Los hacedores son gente que practica que valora la autosuficiencia. Viven
dentro de un contexto fradicional de familia, trabajo practico y recreacion fisica,
y tienen poco interés en lo que esta fuera de ese contexto. No les impresionan
las posesiones materiales, fuera de las que tienen un propésifo practico o
funcional (por ejemplo, herramientas, camionetas 0 equipos de pesca).

o Los luchadores lienen vida restringida (son crénicamente pobres, mal
educados y con pocas capacidades). Carecen de nexos sociales fuertes;, se
enfocan en la satisfaccion de las necesidades urgentes del momento. Los
batalladores ancianos se preocupan por su salud. Son consumidores cautos
que representan una demanda muy modesta de la mayoria de bienes y
servicios, pero son leales a sus marcas favoritas.

La segmentacidn se hace con el objetivo de encontrar variables comunes en
distintos grupos bajo caracteristicas similares y distintivas. Los segmentos son
subgrupos con caracteristicas, y necesidades comunes.

A continuacion detallaremos los distintos pasos en la segmentacion del mercado y
actividades a realizarse posteriormente.

1. Seleccién del mercado o categoria de producto para el estudio.

2. El producto es el gjecutivo (mas adelante se detallaran las caracteristicas
del producto) y el mercado son las personas que laboran en la empresa, o
gue se benefician de la rentabilidad de fa misma.

3. Seleccion de las bases para segmentar el mercado. Las bases para la
segmentacion seran demograficas, psicograficas y conductuales.
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Tabla 7. Seleccion de los descriptores de la segmentacion.

Psico - Demogréficas
. Nivel .
Estado Nivel de . Nivel Socio
Género Edad Civil ingresos Educat_lvol Econdémico
) Escolaridad
20a24 Entre 500.000 y
Femenino] afios Soltero/a 1.000.000 Basica Alto
25a30 Entre 1.001.000 y
Masculino| anfos Casado/a 2.500.000 Secundaria Medio alto
31 a 40 |Divorciado] Entre 2.501.000 y
anos fa 4.000.000 Técnica Medio medio
41 a 50 Entre 4.001.000 y
anos Viudo/a 8.000.000 Tecnolégica | Medio bajo
Mayor de| En unidn Mayor a
50 afios libre 8.000.000 Profesional Bajo
Educacion
continua
Especialista
Magister
Ph.D
Conductuales
Lealtad Actitud Por beneficios
Leales absolutos Entusiasta Realizadores
Leales moderados Positiva Satisfechos
Leales alternativos Indiferente Triunfadores
Inconstantes Negativa Esforzados
Por conveniencia Hostil Experimentadores
Buscadores de experiencias
Hacedores
Luchadores
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4. Perfilar y analizar los segmentos

< Jefes inmediatos, Junta directiva y Accionistas

Género: masculino/femenino

Nivel educativo: Medio/Alto

Ingresos: Medio/Alto

Actitud: oscila entre positiva e indiferente

Lealtad: moderados o alternativos (protegen el interés y
buscan maximizar los intereses de la compaiia)

Beneficios: Triunfadores/Satisfechos

Canal de comunicacién: resuiltados del desempefic de la
compafiia, reuniones de trabajo, boletin oficial de Ia
compafiia, valor de la accion, periddicos, noticieros.

% Pares y Compaiieros

Género: masculino/femenino

Nivel educativo: Medio/Alto

Ingresos: Medio/Alto

Actitud: puede ser positiva, negativa, entusiasta, hostil, aunque
nunca indiferente.

Lealtad: inconstantes, por conveniencia

Beneficios: realizadores, esforzados o experimentadores
Canal de comunicacion: resultados del desempefio de areas,
reuniones de trabajo, boletin oficial de la compaiiia, correo
electrénico, intranet, carteleras.

< Subordinados (este es el segmento mas amplio y mas diverso)

Género: masculinofemenino

Nivel educativo: muy variable, puede ser técnico, tecnolégico,
profesional, con especializacion, incluso maestria

Ingresos: medio/bajo

Actitud: oscila entre positiva, indiferente, negativa u hostil.
Rara vez, entusiasta.

Lealtad: inconstantes, por conveniencia

Beneficios: pueden subdividirse en dos subsegmentos: 1)
experimentadores y buscadores de experiencias, y 2)
hacedores y luchadores

Canal de comunicacion: resultades del desempefo de areas,
reuniones de trabajo, boletin oficial de la compaifiia, correo
electrénico, intranet, carteleras, grupos primarios.
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< Grupos Externos

Género: masculino/femenino

Nivel educativo: variabie

Ingresos: variables

Actitud: puede ser positiva 0 negativa

Lealtad: inconstantes

Beneficios: variable

Canal de comunicacidn: reuniones del sector, noticieros,
periédico, radio, revistas, boletin oficial de la compaiiia,
pagina institucional.

5. Seleccion del mercado objetivo
Un mercado objetivo es un segmento de mercado especifico hacia el que
una organizacién dirige su plan de mercadotecnia.

En este caso especifico el mercado objetivo seleccionado esta compuesto
por:

e Superiores y Junta Directiva

¢ Pares y Compaferos

e Subordinados

s Grupos externos

2.3.5. Aspectos legales.

La ley de competencia desleal en Colombia forma parte de la descodificaciéon de
responsabilidad, desligandose de los codigos fradicionales e incluyendo una
normativa especial para unh tema supuestamente especial. Para esto existen dos
acciones: una preventiva y otra indemnizatoria. Las dos teniendo como referencia
a la empresa. La ley 256 de 1996 considera que la competencia desleal agrupa
aquellos comportamientos malintencionados adelantados por personas
comerciantes o participes de un mercado, cuyas consecuencias son el
debilitamiento de una empresa a cambio del fortalecimiento de otro, que no
necesariamente debe ser el sujeto infractor.

Dentro de la regulacion contenida en la ley 256 de 1996 aparecen los supuestos
facticos que califican una conducta como desleal. Podemos clasificarlos en tres
grupos: conductas que pretenden erosionar o debilitar a una empresa, conductas
que pretenden fortalecer a una empresa, conductas encaminadas a permanece en
la mente de la parte demandante de un producto.

Los supuestos desleales contenidos en la ley son los siguientes:



Actos de desviacion de clientela
Actos de desorganizacion

Actos de confusién

Actos de engafio

Actos de descrédito

Actos de comparacién

Actos de imitacion

Explotacion de la reputacion ajena
Violacién de secretos

Induccién a la ruptura contractual
Violacién de norma

2.3.6. Posicionamiento dei producto.

Al hablar de posicionamiento nos referimos al desarrollo de una mezcla de
mercadeo especifica para influir en la percepcion global de los clientes potenciales
de una marca, linea de producto o empresa en general. Definimos la posicidén
como el lugar que ocupa un producto o marca en la mente de los consumidores en
relacion con las ofertas de la competencia.

Diversos estudios plantean la existencia de distintas bases para el
posicionamiento como:

Atributos

Precio y calidad

Uso o aplicacién
Usuario del producto
Clase de productos
Competidor

El servicio que ofrecemos es un plan de mercadeo que permita el posicionamiento
de un ejecutive en una alta posicion directiva (nuevo o ascenso) a través de su
imagen y de su plan de negocios (plan de trabajo — objetivos) en una organizacién
o gremio, de tal manera que las personas que trabajan en el grupo que lidera y/o
con el que interactla se identifiquen con esa persona y su plan, logrando el apoyo,
conviccidn y las sinergias en todos los procesos soportando el logro de la
estrategia organizacional o gremial.

E! plan de mercadeo para una persona {alto ejecutivo) donde el producto es la
persona en si, pero definido desde cuatro perspectivas:

¢ Formacion Académica (Solidez)
s Logros organizacionales — Gremiales (Experiencia)
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¢ Plan de negocios (Objetivos que se ha trazado lograr en la organizacion o
gremio) (Firmeza — Realidad)

» Personal, en cuanto a sus caracteristicas personales, familiares y valores
(Realidad - Integridad)
Estas perspectivas se relacionan directamente con los ejes de proyeccién de la
imagen de un gjecutivo:

Figura 3. Proyeccion de la Imagen del Ejecutivo

Integridad
Experiencia -— T . Fimeza
Imagen
Solidez \ Realidad

Fuente: FERNANDEZ, Carlos, HERNANDEZ, Roberto y OCAMPO, Eliseo. 2007.

Definiremos cada una de estas caracteristicas que conforman la imagen del
ejecutivo de acuerdo a la definicion del Diccionario de la Real Academia Espariola.
Luego las definiremos en funcion de lo que ha de resaltarse en la etapa de
posicichamiento del producto, es decir, del ejecutivo.
¢ Integridad.
(Del lat. integritas, -atis).
1.f. Cuatlidad de integro.

v Integro®: Dicho de una persona: Recta, proba, intachable.

o Experiencia’.
(Del lat. experientia).

® Diccionario de la Real Academia Espafiola

7 [dem.
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1. f. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado aiguien algo.

2. f. Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer
algo.

3. f. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones
vividas.

4. {. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

v Experto: Individuo que tiene conocimientos especializados, profundos
sobre alguna materia 0o campo del saber humano. La calidad de experto
puede haberla adquirido por estudios realizados o por larga experiencia en
el campo o materia respectivosa.

+ Solidez.
1. f. Cualidad de sdlido.

e Firmeza.
1. f. Cualidad de firme.
2. f. Entereza, constancia, fuerza moral de quien no se deja dominar ni abatir.

» Realidad.
1. f. Existencia real y efectiva de algo.
2. . Verdad, lo que ocurre verdaderamente.

3. f. Lo que es efectivo o tiene valor practico, en contraposicién con lo
fantastico e ilusorio.

v Real: Algo que no es ficcion, que tiene existencia objetiva®.

v Realismo moral: afirma que ia ética es, o puede ser, objetiva. La principal
cuestion que plantea es de orden comparativo. ;La ética es o puede ser
objetiva de la misma manera que parecen serlo la fisica o la psicologia del
sentido comun y las diferentes ciencias especializadas? Generalmente se
admite, incluso si en ocasiones no es mas que de manera implicita, que en
distintos terrenos el investigador se propone descubrir rasgos de un mundo

8 SIERRA, Andres. Diccionario de Ciencia Politica. Facultad de Derecho UNAM, Fondo de Cultura
Econdmica. México: 1998,

® jdem.
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(objetos, procesos, propiedades, etc.) cuya existencia y naturaleza son, en
gran medida, independientes de sus actitudes y creencias personales.
Desde esta optica, los conceptos objetivos pueden ser Illamados
independientes de nuestras reacciones. Cuando una descripcion del mundo
que utiliza estos conceptos es verdadera, lo es en virtud del hecho de que
esta conforme con el mundo y lo representa de manera adecuada, tal y
como es, independientemente de nosotros. Segun esta concepcion de la
objetividad, el realismo moral implica que existan en él hechos morales —
concernientes, por ejemplo, a las acciones obligatorias y a las malas
acciones — que lo sujetos de la evaluacion se proponen describir y cuya
existencia y naturaleza son de gran medida independientes de sus
creencias y de sus actitudes morales'®.

Veracidad.

(Del lat. veracitas, -atis).

f. Cualidad de veraz.

v" Veraz: Que dice, usa o profesa siempre la verdad.

Entonces, de acuerdo at disefio de la estrategia politica o estrategia de negocio
como la llamaremos, que se comunicara por medio de la implementaciéon de la
estrategia comunicacional y se hara visible por medio del disefio de la estrategia
publicitaria tomaremos los conceptos anteriormente definidos desde la siguiente
perspectiva:

Integridad: se dice de la cualidad de la persona integra, como recta,
honesta, coherente en sus acciones dentro de la empresa y su vida
personal.

Experiencia: se dice de la cualidad de una persona que ha vivido y ha
experimentado anteriormente distintas cuestiones. Tiene que ver con la
experiencia profesional del ejecutivo y con sus logros dentro de la empresa
y en otras empresas también.

Solidez: se dice de la cualidad de la persona que conjuga experiencia e
integridad proyectando una imagen consistente que aparece como garantia
de las acciones venideras.

'® CANTO-SPERBER, Monique. Diccionario de Etica y De Filosoffa Moral. Fondo de Cultura
Econémica. México: 2001.
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» Firmeza: se dice de la cualidad que se refiere a la forma de actuar de la
persona, de tomar decisiones, proyectando la idea de un ejecutivo que
ejerce un liderazgo facultativo, decidido.

» Realidad: se dice de la cualidad que se refiere a una persona que tiene
credibilidad en sus actos y decisiones, conjuntamente con la experiencia
proyecta una imagen de veracidad.

En la practica, de acuerdo a cada caso especifico, es decir, al perfii y las
caracteristicas del ejecutivo al que se le disehara e implementara el plan de
mercadeo se hara énfasis en los distintos aspectos que mas claramente lo definan
como persona y ejecutivo. Es decir, el posicionamiento a lograr pondra el acento
en aquellos rasgos mas caracteristicos y visibles del ejecutivo y sus fortalezas.

2.3.7. Plan Estratégico.

Con base en las definiciones anteriores, el plan define la forma de estructurar y
ejecutar cada una de las perspectivas, su relacidn entre si y el impacto esperado
en cada poblacién objetivo. Se plantea entonces el plan de mercadeo para un
ejecutivo en relacion con ias perspectivas establecidas en tres niveles, donde cada
nivel tiene diferentes connotaciones estratégicas. Para cada perspectiva se define
entonces la criticidad de cada nivel:

Los niveles estratégicos considerados son los siguientes:

2.3.7.1 Esftrategia politica (o de negocio):

Disefno de la propuesta politica con especificidades para cada puiblico objetivo e
impactos esperados. Responde a la pregunta “qué decir”. Para lograr tal fin es
necesario:

a. Diagndstico estratégico: es decir, determinar los principales problemas internos
de la unidad de negocio y plantear los cursos de accion alternativos para
solucionarios. Debe hacerse un listado de las necesidades y preocupaciones que
se presentan como cruciales, para lo cual realizaremos una encuesta con
metodologia 360 grados, aunque también podemos realizar una encuesta de clima
organizacional y hacer una valoracién financiera de la empresa. Luego de realizar
un diagnéstico de la situacion interna de la unidad de negocio, una segunda etapa
consiste en determinar cuales son las acciones alternativas orientadas a la
correccidon de las situaciones relevadas anteriormente, Es necesario al pensar en
las acciones aiternativas, analizar la viabilidad conforme a las posibilidades,
riesgos y costos implicados en cada uno de los cursos de accidén considerados.
Esto lo podemos llevar a cabo mediante una encuesta o (para los pares,
subalternos y grupos externos), una entrevista en profundidad {(para los jefes, los
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accionistas y ia junta directiva). También pueden realizarse grupos focales entre
los pares y los subalternos, o simplemente utilizar técnicas de observacion y
proyeccion etnograficas. Consideramos necesario un estudio del comportamiento
organizacional del que se deriven conclusiones amplias, razdén por la cual, ambos
estudios, cuantitativo y cualitativo resultan sumamente relevantes.

b. Mapa politico o de negocio: presenta al conjunto de actores que integran el
escenario, es decir, el mercado objetivo (accionistas, junta directiva, superiores,
pares, subordinados, grupos externos). La construccion del mapa requiere una
delimitacion del terreno en términos tematicos, es decir, que sea capaz de reflegjar
la relacién del mercado y sus distintos segmentos con la agenda del alto ejecutivo,
de acuerdo con la prioridad que asignen a ciertos temas. Es necesario identificar
cuestiones que constituyen o pueden constituir puntos de coincidencia o motivos
de distanciamiento y diferenciacion entre el producto y el mercado.

¢. Red motivacional: analizar cuales son los motivos mas latentes, manifiestos o
no, del accionar de los actores que integran el escenario (cudles son sus
intereses, maximizar la rentabilidad, valorar la accién, general mejor clima laboral,
obtener un aumento salarial, etc.). Estudios realizados en mercadeo politico
sugieren gue existen diversas motivaciones electorales entre ias que se destacan:
Identificacion ideologica

Identificacion partidaria

{dentificacion de clase

Identificacion con la idea de cambio

Identificacion con la idea de continuidad

Identificacidon con el ejecutivo

Identificacion con la propuesta

Identificacion con el discurso

Identificacion con la imagen'’

LA NENE N NN N NN

Consideramos que en el caso del disefio del plan de mercadeo para un ejecutivo
es necesario tener en cuenta este tipo de identificacion entre el producto, es decir
el ejecutivo y el mercado, ya que con base en esta se decidira cual debe ser [a
forma en que debe posicionarse el candidato.

d. Estrategia de posicionamiento: decidir cual es la forma mas aconsejable para
posicionar al ejecutivo de acuerdo con el publico hacia el que se dirige fa
estrategia y considerando ias fortalezas y debilidades del ejecutivo, y las fortalezas

11 MARTINEZ PANDIANI, Gustavo. Marketing Politico, Campalias, Medivs v Estrategias Electorales. Buenos Aires: Ugerman Editor, 2004,
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y debilidades de otros ejecutivos. El posicionamiento debe responder a la pregunta
¢ Qué quiere significar el ejecutivo en la empresa?

Consideramos dos dimensiones en la estrategia de posicionamiento que
llamaremos: Posicionamiento absoluto, es decir, priorizacion (tiene que ver con la
creacién de una percepcion global acerca de aquello que el ejecutivo quiere
representar primordialmente) y posicionamiento relativo, o diferenciacion (apunta a
lograr la diferenciacién de otros ejecutivos del mismo nivel, donde tiene relevancia
los aspectos positivos del ejecutivo en relacién a los aspectos negativos de otros
ejecutivos). Para que la estrategia de posicionamiento sea viable es necesario
tomar en cuenta los siguientes factores: historia privada y familiar del ejecutivo,
pasado y presente profesional del ejecutivoe, personalidad del ejecutivo, aspecto y
limitaciones fisicas del ejecutivo, distancia entre el ser ideal y el ser real y
asignaciones espontaneas sobre {a persona.

Benchmarking: enmarca el plan de mercadeo en el contexto industrial, al hacer la
comparacion con otros ejecutivos del mismo sector.

2.3.7.2 Estrategia comunicacional:

Elaboracion del discurso para cada publico objetivo y su transmisién efectiva y
eficiente para que provoque el impacto esperado. En este caso responde a la
pregunta ;Coémo decirlo? Aqui es necesario tener en cuenta que fa forma en que
se comunique el mensaje debe estar adaptada al interlocutor, es decir, el mensaje
debe ser disefiado pensando en el plblico objetive, que de acuerde a la
segmentacion realizada seran: junta directiva, accionistas, jefes, pares,
subordinados y grupos externos. Los mensajes deben ser simples, cortos y
contundentes. Ademas es necesario tener en cuenta la actitud de los distintos
segmentos del mercado ante el ejecutivo, porque eso determina la forma en que
se debera presentar el discurso. Podria resumirse de la siguiente manera:

v Pro destinatario: es el otro positivo, aquel que se identifica con el
gjecutivo

v" Contra destinatario: es el ofro negativo, aquel que se presenta como
el adversario al ejecutivo

v" Para destinatario: es el indeciso, el que establece una relacién
incierta con el ejecutivo, razén por la cual no es posible definir su
posicioén respecto del mismo.

Para cada uno de estos habra una estrategia diferente, una de refuerzo para los
pro destinatarios cuyo objetivo sera consolidar y mantener el apoyo, una polémica
para los contra destinatarios para fomentar el didlogo y una de persuasion para los
para desfinatarios, cuyo objetivo ser la persuasion.
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Las diversas formas de comunicacién que se utilizaran seran: acciones de
comunicaciénh en medios como folletos, material de promocién, entrevistas,
conferencias de prensa. También se llevaran a cabo varias herramientas de
mercadeo directo acorde a cada segmento como correo electrénico, contacto
telefénico, intranet y pagina de Internet institucional.

2.3.7.3 Estrategia publicitaria:

Construccién de la imagen del alto ejecutivo, marca, como se identificaran las
personas con el producto vy la forma de llevarlo a cada publico objetivo, para lograr
comunicar y persuadir. Para establecer una estrategia publicitaria coherente, se
deben evaluar los siguientes aspectos:

v El contenido del mensaije tanto explicito como implicito

v Los elementos comunicacionales

v' El estilo de la persona

v’ La repeticion del mensaje

v La seleccidon de imagenes

v’ El formato de los mensajes

v La linea creativa de la campana publicitaria (colores, tipografia,
simbologia, sonidos)

Ya que la imagen es una forma muy segura de transmitir una idea, la estrategia
pubiicitaria se debe hacer con base en la imagen del ejecutivo. En este sentido la
imagen es entendida como el conjunto de percepciones que generan no sofo el
aspecto visible del ejecutivo (rasgos fisicos, estética, vestimenta, postura, gestos,
miradas, peinado), sino también sus actitudes, su comunicacioén verbal y gestual,
sus ideas, el contexto familiar, profesional, su pasado académico y profesional, su
hoja de vida.

La imagen se construye entonces, entre la imagen del ejecutivo y las asignaciones
espontaneas de virtudes y defectos por parte del plblico objetivo. Para posicionar
al candidato es necesario resaltar sus rasgos positivos mas fuertes, razén por la
cual se le ha realizado un analisis DOFA con el fin de maximizar las oportunidades
y fortalezas del ejecutivo y minimizar al mismo tiempo las amenazas y debilidades.
La estrategia publicitaria debe disefiarse para responder las siguientes preguntas:
¢ Qué debe representar el gjecutivo?, ; Qué no debe representar el ejecutivo?, con
el fin de proyectar integridad, firmeza, realidad, solidez y experiencia (ya definidas
anteriormente).’?

2 LAMB, HAIR and McDANIEL. Marketing 62, Thomson Editor, 2002
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A modo de conclusién, lo que se intenta hacer es traducir la propuesta en discurso
y el discurso en imagen con el objetivo de lograr una mejora en fa imagen y el
posicionamiento de! ejecutivo.

Tabla 8. Perspectivas del producio vs. publico objetivo

Relacion aspectos Publico objetivo

Perspectiva evaluacion 360 / consumidor
grados
Formacién Market / Professional ,
Académica skills Superiores
Management and|Pares ~
Logros gg;?;zl:ipal Compaiieros
organizacionales — | . o Subordinados
. Orientation
Gremiales
Teamwork / One firm|
- Grupos externos
contribution

Plan de negocios

(Obijetivos que se ll*ﬂagagf::pent and

ha trazado lograr | ©24€=MP

en la ocrganizacion

© gremio) Commercial
Qrientation

Personal, en N:(glzket ! Professional}

cuanto a sus :flr:ms ement andl

caracteristicas agemen
leadership

personales,

I Teamwork / One firm
familiares y valores e rk / One

contribution

Fuente: Realizacién Propia

A partir de los resultados obtenidos por medio de las distintas encuestas de la
evaluacién de 360 grados, podemos cruzar variabies. Lo que queremos hacer es
tomar cuatro perspectivas fundamentales para el posicionamiento del ejecutivo
como son: formacién académica, logros organizacionales, plan de negocios y
caracteristicas personales y familiares. Estas perspectivas son una adaptacién de
las perspectivas utilizadas por Gustavo Martinez Pandiani’® en el disefio de una

13 MARTINEZ PANDIAN), Gustave. Marketing Politico, Campafias, Medios y Estrategias Electorales. Buenos Aires: Ugerman Editor, 2004,
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estrategia de posicionamiento politico y modificadas por nosotros para la
aplicacién a un plan de mercadeo para un egjecutivo.

Las perspectivas para el posicionamiento del ejecutivo sugeridas por nosotros son
relacionadas directamente con los cuatro criterios explicitos de la evaluacion de
360 grados. Es decir, luego de definir las cuatro perspectivas para el
posicionamiento del producto, éstas, junto con los cuatro criterios de evaluacion
(market/professional skills, management and leadership, commercial orientation y
teamworik/one firm contribution) se toman como base para la construccion de las
encuestas de 360 grados, ya que el disefio de las encuestas contienen preguntas
acordes a los criterios de evaluacién y las perspectivas de posicionamiento con ef
objetivo de lograr respuestas lo mas certeras posibles y que sean base del
anaiisis, disefio e implementacion del plan de mercadeo para el ejecutivo,
posibilitando la adopcién de una estrategia diferente para cada publico objetivo.

El objetivo es que una vez quede establecido el escenario del cual se parte (se
hace evidente a partir de los resultados de Ja evaluacién), junto con las
perspectivas que consideramos fundamentales para el posicionamiento del
ejecutivo, se disefie la estrategia comunicacional y la estrategia publicitaria para
cada uno de los segmentos que componen el mercado.

A posteriori de la realizacion de las encuestas, y de acuerdo con la calificacién que
haya hecho cada pulblico objetivo sobre ia percepcidn de estas variables en la
persona del ejecutivo, se procede a clasificar y evaluar cada uno de estos
resultados en la matriz DOFA en términos de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, de tal manera que queden clasificados y evaluados
los resultados de la evaluacion de 360 grados. Es decir, el paso a seguir es la
construccion de una matriz de analisis DOFA que permita identificar las fortalezas
y las debilidades del ejecutivo para definir cual sera la estrategia de
posicionamiente a seguir. Esto se hace para entender como percibe cada publico
objetivo cada una de fas perspectivas del producto, lo que nos permite saber cual
es {a imagen del ejecutivo.

Entonces, se toma como punto de partida la construccién de ia matriz DOFA para
el disefio e implementacion del plan estratégico, es decir, la estrategia politica o de
negocio, la estrategia comunicacional y la estrategia publicitaria, para resaltar
fortalezas, aprovechar oportunidades, mejorar debilidades y mitigar amenazas.

Finalmente la relacién se muestra de acuerdo al siguiente esquema:
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2.3.8 DOFA
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Como resultado de la construccion de una matriz de andlisis DOFA es posible
identificar los principales problemas en términos de debilidades y amenazas
potenciales y plantear consecuentemente el curso de accién para solucionarlos.
De la misma manera, ias oportunidades se hacen evidentes a partir de una serie
de necesidades y preocupaciones que resultan relevantes a los distintos
segmentos objetivos.

Luego podemos identificar cuales son las fortalezas a resaltar y las debilidades
sobre las cuales trabajaremos con base en el andlisis del perfil del ejecutivo. A
partir de alli, se decidira la esirategia de posicionamiento, es decir, decidir cual es
la forma mas aconsejable para posicionar al ejecutivo en relacidn con cada
publico hacia el que se dirige la estrategia, considerando simultaneamente sus
fortalezas y debilidades. La DOFA arroja datos relacionados con las fortalezas a
resaltar y las debilidades que hay que mitigar.

La estrategia debe responder a las preguntas ;Qué quiere significar el ejecutivo
en la empresa? ;Qué no debe representar el gjecutivo? El objetivo es proyectar
sus fortalezas conforme a las variables: integridad, firmeza, realidad, solidez y
experiencia. Por ultimo, se realizan recomendaciones respecto a cual debe ser el
centro de la propuesta: puede interpretarse cémo el trabajo en equipo que vincula
al crecimiento de la rentabilidad.

En cuanto a las fortalezas es importante destacar aspectos familiares, valores,
conformacion de su familia, mostrar a la persona come¢ una persona sensible,
cercana, que tiene una vida personal como la de los demas. Ademas mostrar
caracteristicas principales como habilidades de comunicacion, habilidades
negociadoras, trabajo en quipo, estilo de liderazgo, entre otras.

Por otro lado, es necesario destacar su experiencia profesional laboral, su
trayectoria en empresas de renombre, sus logros, mostrar su experticia en el
cargo destacando su pian de negocio. Por Ultimo, pero no menos importante es
elemental destacar su formaciéon académica y la pertinencia de esta para con el
cargo, ademas de sus relaciones con otras empresas y con los gremios.

Respecto de las debilidades, es necesario mitigar el impacto que elias pueden
producir en las percepciones de los distintos segmentos objetivos trabajando
sobre ellas. Estas debilidades surgen de las percepciones que se cristalizan en la
evafuacion con metodologia 360 grados. De otra manera, pueden verse en el
incumplimiento de indicadores 0 metas establecidas, aspectos de la personalidad,
o de la formacion del ejecutivo que no lo favorezcan, por ejemplo un estilo de
liderazgo autocratico o haber estudiado en una universidad con poco
reconocimiento y mala imagen.
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2.3.9 Canales de distribucién.

De acuerdo con la concepcién del mercado representado en la figura, se han
definido los siguientes canaies para la distribucion del producto, es decir, el
ejecutivo. Por canales se ha establecido la forma como se llegara a cada uno de
los segmentos del mercado. En esta seccidn se describira la forma general de
abordarlos y el detalle de las actividades a realizar en cada uno son presentadas
en la parte de promocidn.

Entendemos entonces como el canal de distribucion para este producto particular,
es decir, el ejecutivo, como el lugar real donde los consumidores de cada
segmento “compran” el producto, especificamente, donde se da el contacto fisico
o virtual entre el consumidor y el producto donde se toma la decision final de
compra, al mismo tiempo en que se construye imagen.

Estrategia de empujar (Push): es una estrategia promocional en la que un
proveedor promueve un producto enfre los intermediarios de mercadeo, con la
meta de impulsar el producto por el canal de distribucion.

Estrategia de jalar (Pull): es una esirategia promocional en la que un proveedor
promueve su producto ante el consumidor final, con la meta de estimular la
demanda y asi tirar del producto por el canal de distribucion. **

Tomando las definiciones anteriores, en el presente caso se utilizaran para los
canales de distribucidn seleccionados de la siguiente manera:

Push: Se aplica especiaimente al canal de subordinados pero bajo la
consideracion de que deben tener cargos de jefatura, es decir, que lideren
procesos o areas dentro de {a organizacion. Esto se debe a que cada jefe a cargo
del ejecutivo debe realizar un desdoblamiento hacia los niveles inferiores del plan
de negocio, de esta manera es posible introducir aqui métodos de empuje donde
se venda tanto el plan como a la persona que lo lidera, que en este caso es el
ejecutivo (producto).

Pull: En este caso la situacién cambia orientandose a los otros tres canales:
superiores, pares-companeros y grupos externos. La consideracion principal es
que estas personas no estan bajo la sombrilla del ejecutivo, entonces la
presentacion del plan de negocio y la promocion de las cualidades del lider deben
ser transmitidas mediante la creacion de interés tanto por el plan de negocio como
del ejecutivo mismo, logrando el jalonamiento de las caracteristicas del lider y de
las bondades que representa para cada segmento el plan de negocio. Aqui debe

" ZIKMUND, D'AMICO. Marketing. Volumen 1, Séptima Edicién. Thompson Editora, 2001. Pagina
291
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tenerse muy en cuenta los resultados del analisis DOFA realizado, de tal manera
que los esfuerzos se enfoquen resaltando fortalezas y oportunidades, y
minimizando las debilidades y amenazas en cada segmento del mercado.

Segmentos

L ]

Superiores: en el segmento de los superiores se han agrupado todos los
niveles que estan jerarquicamente por encima del ejecutivo, conteniendo a
la junta directiva de la organizacién a la que pertenece la persona, los
accionistas o propietarios de la compafiia y a los jefes directos. En este
segmento la estrategia de distribuciéon a emplear de acuerdo con lo
expresado anteriormente es la de jalonamiento, esto se realiza con
actividades que creen interés en los segmentos contenidos o publico
objetivo en el canal.

En este caso la forma en que se debe transmitir tanto la informacion
relacionada al plan de negocio como a las caracteristicas del ejecutivo se
realiza empleando medios con impactos sugestivos, como la asistencia a
ciertos eventos sociales e impactos directos como la presentacién de
resultados del plan de negocio frente a los superiores inmediatos, junta
directiva o en la asamblea de accionistas.

Ofra forma de llegar a este segmento es mediante la busqueda y creacion
de espacios donde sea posible enviar el mensaje a publicos como
accionistas y junta directiva (noficieros, periddicos, radio, revistas, eventos
sociales) o mediante la interaccién directa con los superiores inmediatos
como reuniones de trabajo (donde se debe tener preparado puntos
especificos de acuerdo a lo que se quiera transmitir) o inclusive mediante la
participacion en eventos que permitan mostrar las fortalezas vy
oportunidades a destacar asociadas al ejecutivo.

Pares — Compaiieros: en este segmento se consideran ejecutivos del
mismo nivel dentro de la organizacion. La estrategia de distribucion a
emplear aqui puede variar dependiendo de la interrelacion que tenga el
ejecutivo con los pares, por ejemplo en el caso de que el companhiero tenga
una relacién directa con €l trabajo o plan de negocio del ejecutivo, es
posible utilizar una combinacién de jalonamiento (pull} y empuyje (push),
donde el empuje se logra a través de actividades que demuestren la
pertinencia de este tipo de pares mostrando los beneficios que tendrian
soportando el plan de negocio para las areas que lideran y para ellos
mismos, al igual de como se verian impactados positivamente por la
interaccién con el gjecutivo.
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La estrategia de jalonamiento, aplica en este caso, tanto a este primer tipo
de pares como a los compafieros que no tendrian relacién con el pian de
negocio del ejecutivo, creando entonces escenarios que generen el interés
mediante los beneficios potenciales que podrian lograr este otro tipo de
pares a través del soporte del plan de negocio y del ejecutivo mismo.

Los medios a emplear para la implementacion de estas estrategias en este
segmento son principalmente a través de la concepcion de espacios
especialmente en reuniones de trabajo donde sea posible impactar a estos
publicos mediante la demostracion de los beneficios reales y potenciales
para ellos y sus areas del plan de negocio y el ejecutivo mismo como por
ejemplo a través de sus relaciones con superiores en la empresa, gremios y
grupos externos en eventos como capacitaciones. Otra forma de lograr los
impactos deseados, seria mediante el soporte que el ejecutivo, a través de
su posicién, pueda brindar a las otras areas lideradas por los pares.

Es necesaric crear medios de retroalimentacion, especialmente para
aquellos que interactian dia a dia con el ejecutivo, como reuniones de
trabajo donde sea posible recibir comentarios acerca de las percepciones
que se tienen del ejecutivo, con et fin de modificar comportamientos que
puedan dafiar su imagen.

Subordinados: para el segmento que abarca [os subordinados se han
incluido las personas a las cuales lidera directa e indirectamente el
ejecutivo, partiendo desde su equipo de trabajo cercano y los siguientes
niveles. De acuerdo con esto la estrategia indicada es la de empuje, debido
a la influencia directa que puede generar el ejecutivo desde su posicion. En
este caso particular, la forma de “vender” el plan de negocio y el gjecutivo
mismo, se concentra en la demostracion de las bondades reales que se
tienen y el medio para la implementacion es que debido a que estas
personas pertenecen a la misma division liderada por el ejecutivo estaria
dentro de sus responsabilidad apoyar dicho plan y por ende a su lider; sin
embargo una forma estructurada de lograr esto es mediante el
desdoblamiento sisternatico de los objetivos del plan de negocio por cada
uno de los subordinados directos en sus areas respectivas. La estrategia de
empuje en este canal puede presentarse de manera impositiva, pero lo
recomendable es lograr el compromiso y apoyo total de estos subordinados
para que lo promuevan e implementen hacia los niveles siguientes. Por
medio del ejercicio de un liderazgo facultativo o deliberativo puede lograrse
compromiso del grupo que se lidera, quien luego se encargara de la
persuasion de los siguientes niveles.

A tal fin consideramos necesario crear medios de retroalimentaciéon, como
buzones de sugerencia, correos sin remitente y lineas éticas. Nuevamente,
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esto hace posible recibir comentarios acerca de la imagen que los
subordinados tienen del ejecutivo, y, de ser necesaric modificar
comportamientos que puedan dariar su imagen.

o Grupos Externos: se han clasificado en este segmento a las personas de
diferentes organizaciones con las que interactia el ejecutivc en la
busqueda de negocios y el logro de los objetivos trazados, ademas de los
grupos externos (cliente final de la organizacion) e internos (dentro de la
misma organizacién) con los que tiene relacion real o potencial el ejecutivo.
En este canal la estrategia de distribucion también tiene un caracter mixto,
donde el empuje es posible manejarlo con grupos externos que tengan
relacion directa con el ejecutivo o en gremios donde la organizacion tenga
alta influencia y se lieve a cabo a través del ejecutivo. Ademas se aplica ia
estrategia de jalonamiento, que se emplea en los casos de dclientes
potenciales o de gremios donde se quiera Hlegar y obtener reconocimientos
importantes para la gestion del ejecutivo.

En cuanto a la parte de empuje en este segmento, es posible emplear
alianzas estratégicas con los grupos externos y también con otros
ejecutivos pertenecientes al gremio en el que se tengan fuertes influencias,
generando espacios donde sea posible crear dichas alianzas o mostrar los
beneficios mutuos de trabajar conjuntamente con el ejecutivo a través de su
plan de negocio.

Para la parte de jalonamiento, es necesario crear entonces los espacios
requeridos para generar interés y promocionar las iniciativas tanto del plan
en mencién como de las caracteristicas, trayectoria y habilidades que tiene
el ejecutivo. Las fortalezas y oportunidades que se resalten son obtenidas a
través de fa matriz de analisis DOFA para los publicos objetivos en este
canal. lgualmente, es muy importante para la relacién con los gremios y
clientes potenciales, la creacion o asistencia a eventos sociales y de
negocios gue permitan la interaccion del ejecutive con estos segmentos
haciendo posible promocionar los aspectos positivos para la generaciéon del
“interés” de estos publicos tanto en el plan de negocic como en el ejecutivo
mismo a través de resaitar ciertas ventajas que se tengan, como influencias
en otros gremios, relaciones con entidades gubemamentales, sector
financiero, exportador u otros paises en los cuales se haya detectado
interés en entablar relaciones comerciales.

2.3.10 Promocién.

A partir de los resultados de la matriz DOFA que se le ha realizado al ejecutivo,
nos concentraremos en algunos aspectos que consideramos de importancia al
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momento de pensar en la promocion del ejecutivo. Estos son: formacion
académica, logros organizacionales y gremiales, objetivos en la organizacion, es
decir, plan de negocios y caracteristicas personales que se relacionan con forma
de ser, su vida y sus valores. A continuacion se describen ias actividades a
realizar de acuerdo con las perspectivas y niveles establecidos en el
posicionamiento del producto y sus connotaciones estratégicas.

¢ Formacién Académica

La Educacién Superior en Colombia esta reglamentada por la Ley 30 de 1992.
Esta Ley sefiala que “La educacion superior es un proceso permanente que
posibilita el desarrollo de las potencialidades del ser humano de una manera
integral. Se realiza con posterioridad a la educacion media o secundaria y tiene
por objeto el pleno desarrollo de los alumnos y su formacién académica o
profesional”.

En términos de formacion académica nos parece importante resaltar el perfil
académico del candidato. Qué estudios ha realizado que sean pertinentes a su
funcion gerencial, en qué universidades ha estudiado, con qué profesores, cuales
han sido sus intereses durante su época de estudiante. Ademas, parece relevante
resaltar los idiomas que habla el candidato, y su experiencia internacicnal
universitaria.

En lo concerniente a la estrategia comunicacional y publicitaria, diferira conforme
al grupo objetivo al que este dirigido. Si esta dirigido a superiores se hara de
manera directa, presentando la documentacion pertinente que acredite dichos
estudios. Asimismo, tanto para superiores y grupos externos, se resaltara el grado
de formacién del ejecutivo o cursos especializados que haya tomado que le den
fuerza y soporte al plan de negocio que se quiera implementar, por ejemplo si el
trabajo es para la parte internacional o para compras de empresas o fusiones, que
estudios tiene el ejecutivo en comercio intermacional y/o valoracién de empresas.
Esto se hara mediante reuniones donde se presenten estos temas, y puedan
exponerse las competencias y experiencias exitosas del candidato con el objetivo
de dar un sustento académico a lo presentado por €. Con respecto a
compafieros, se utilizara una combinaciéon entre la forma directa, sumada a la
informacién disponible a ser publicada en boletines de la empresa. Para los
subordinados se brindara la informacién en la reunion de presentacién del
ejecutivo y a posteriori s6lo se hara publica la informacién mediante las
publicaciones de la empresa, vy comunicaciones formales teniendo presente la
necesidad de que los subordinados y pares conozcan las competencias del
gerente, evitando ser excesivos en la informacién que se brinda.
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¢ Logros organizacionales — Gremiales

Este punto de logros organizacionales o gremiales es critico cuando se pretende
fortalecer la imagen de un ejecutivo y promocionar su plan de negocios en la
organizacion o gremio. Es necesario entonces extractar del curriculo las partes
relevantes y acordes segun los logros obtenidos por el ejecutivo en empresas
anteriores. Aqui se debe tener especial cuidado en la informacién que se vaya a
transmitir, ya que debe ser acorde con el plan de negocios que ha establecido el
ejecutivo, es decir, los logros que se promocionen deben estar directamente
relacionados con los objetivos estratégicos que se ha trazado alcanzar, por
ejemplo, si el plan estratégico pretende una fusién con otras organizaciones, los
logros del ejecutivo que se publiciten deben ser relacionados con fusiones
exitosas que haya realizado anteriormente.

Para transmitir esto a los distintos publicos objetivos que hemos definido, es
posible hacer una agrupacién de Superiores y Pares, para los cuales la
informacién debe contener detalles con importancia estratégica que demuestre la
capacidad de la persona para ilevar a cabo la estrategia planteada. Aqui se
pueden seguir varias alternativas, la primera es realizar comunicaciones formales
con los iogros anteriores asociandolos al plan estratégico, adicionalmente cuando
se realicen presentaciones 0 en reuniones donde se traten estos temas, estar
preparado con experiencias exitosas anteriormente para relacionarlas al tema que
se esté tratando, de tal manera que se fortalezca la confianza en los aportes y
lineamientos emitidos por el alto ejecutivo. Para los Grupos externos o gremios
con los que se relacione el ejecutivo, es posible manejar las mismas alternativas,
sin embargo la informacién que se ftransmita de los logros anteriores en
comunicaciones oficiales debe contener menos detalles siendo cuidadosos con no
mostrar situaciones que pongan en tela de juicio la capacidad e integridad de la
persona, dependiendo por ejemplo de los gremios con los que se relacione, siendo
casos como la union de trabajadores del sector, asociaciones de empresarios,
entre otros. :

Para los Subordinados, las alternativas son similares en cuanto a las reuniones
que se sostengan para revision de planes de trabajo o para tratar problemas
relacionados. Ya en las comunicaciones oficiales que se envien informando de los
logros del ejecutivo, se deben seleccionar los puntos a hacer énfasis con detalles
operacionales que hagan sentirse identificados y seguros a los subordinados con
las capacidades y experiencia de la persona que lidera el grupo.
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¢ Plan de negocio

E! plan de negocio del ejecutivo es el pilar fundamental sobre el cual se trazara
toda la estrategia de promocién y comunicacién, este plan debe contemplar
aspectos de impacto para los cuatro publicos objetivo establecidos. De acuerdo
con el impacto definido la estrategia de promocién del mismo se define buscando
en aprobacién en los superiores y grupos externos, € identificacion y sinergia con
los pares y subordinados. ‘

Con los superiores se organizan reuniones donde se presenta el plan de negocic
del ejecutivo para la empresa o unidad de negocio a cargo, posteriormente se
deben realizar reuniones periddicas de seguimiento donde se muestran los
avances del plan y el impacto global de los resultados sobre toda la organizacién.
I[guaimente con los grupos externos y gremios se organizan reuniones similares
donde se expone, pero de manera general, el plan de negocio y los resuftados
asociados. Es posible que se requiera de apoyos adicionales tanto de superiores
como de externos para el logro de los objetivos del plan, para esto es necesario
organizar reuniones e informacion pertinentes que soporten los requerimientos
adicionales tanto presupuestales como de gestion.

Respecto de los pares y subordinados, se organizan sesiones de trabajo en las
cuales para los pares el plan de trabajo se alinea con los de ellos apuntando a la
gran estrategia organizacional. Con los subordinados, las sesiones de trabajo son
de tal forma que se establezca la ruta y cronograma de implementacion hacia
abajo dei plan de negocio, desdoblando objetivos y metas en los diferentes
niveles, departamentos y procesos a cargo del ejecutivo. De esta manera se logra
la aceptacion e involucramiento de los subordinados mediante el aporte con sus
propios planes segun la responsabilidad de cada uno en la empresa. Igualmente
se deben organizar reuniones de seguimiento y revisién de resultados de los
planes de los subalternos para garantizar la adecuada implementaciéon del plan
maestro que ha trazado el alto ejecutivo.

+ Personal

Para muchas organizaciones el perfil personal del ejecutivo es un aspecto crucial.
Cuales sean sus caracteristicas personales, su estilo de liderazgo, su habilidad
para trabajar en equipo, para conducir un equipo de trabajo, su capacidad para
lograr un liderazgo facultativo y deliberativo es sumamente importante. Esto
depende de las caracteristicas de cada persona, de su estilo de vida, de sus
intereses, sus habitos, de su escala de valores, no solo en el ambito profesional
sino también en el personal.

Es necesaric que todos estos aspectos sean enmarcados en torno a la mision,
visién y valores corporativos de la empresa. No hay que olvidarse que un alto
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ejecutivo, en este nivel, es un representante de la empresa hacia el interior y
también el exterior.

Igual que en las anteriores perspectivas, la forma de comunicar y publicitar estos
aspectos anteriormente nombrados depende del segmento al que se comunigue.
Para con los superiores es necesario demostrar por medio de conductas que el
gjecutivo se alinea con los valores corporativos, por medio de una constante
comunicacién con sus superiores. Entre pares y companeros la comunicacion de
este aspecto puede ser mucho mas fluida ya que puede comunicarse con simples
acciones como asistencia a eventos de la empresa, a la fiesta de fin de afio,
participacion en el campeonato de futbol de la empresa, en la fiesta del dia de los
nifios, etcétera.

Por udltimo hacia los empleados la estrategia debe ser el acercamiento por medio
de la presencia del ejecutivo en la planta por ejemplo, la recordacion de los
nombres de las personas que para el trabajan, y de casos especificos. Ademas es
necesario que manteniendo la distancia propia entre jefe y subordinado, el
ejecutivo sea capaz de crear empatia con sus empleados. Hacer publico el
nacimiento de un hijo, o la graduacion, o el matrimonio, participar a todos en el
festejo del cumpleafios, o del dia de la secretaria es una estrategia publicitaria que
es capaz de comunicar y reflejar valores, habitos y costumbres del ejecutivo.

2.3.11 Precio

El precio es el dinero, o valor entregado a cambio de algo. Es decir, el precio es lo
que uno paga por un producto o servicio determinado. Se debe determinar el
precio del producto a venderse, para lo cual es necesario asegurarse del valor de
dicho producto o servicio para el cliente.

En el caso que estamos planteando no tenemos un precio exacto para el producto
que venderemos. Sin embargo, de acuerdo a lo que hemos investigado en el
mercado calefio, las consultoras que trabajan realizando planes de mercadeo para
candidatos politicos manejan un presupuesto que oscila entre los treinta y los
cincuenta millones de pesos. Para realizar el presupuesto las consultoras primero
determinan la cantidad de encuestas que es necesaric realizar con la formula de
tamano de una muestra.

En nuestro caso especifico pensamos que si la empresa cuenta con una planta de
cuatrocientos empleados, y se utiliza un margen de error pemitido del 0.5 y un
95% de confianza, el nimero de encuestas a realizarse es de 196.

Las consultoras tienen tarifado un promedio entre $ 20.000 y $ 35.000 por
encuesta. En el caso de realizar unas 196 evaluaciones con metodologia 360
grados a un valor promedic de $ 20.000 cada una, esto daria un total de $
3.8920.000. Adicionalmente debemos tener en cuenta que el plan de mercadeo
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para ejecutivos contempla el diagnéstico, disefio del plan e implementacioén del
mismo, lo que en total significaria un afio y medio de trabajo.

Por lo anteriormente expuesto consideramos que es necesario pensar en un
precio promedio que oscile entre $ 15.000.000 y los $ 20.000.000 para un plan a
trabajarse durante un afio y medio y en una empresa de aproximadamente 400
empleados. Evidentemente el precio es estimativo porque todavia no hemos
ofrecido el producto, simpiemente estamos planteandolo en términos tedricos.
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3. ACCION Y CONTROL

En el presente capitulo nos dedicaréemos a la medicién del cumplimiento del plan.
Para lograr dicho objetivo es necesario responder a la pregunta: ;Cémo
mediremos los resuftados obtenidos?

El objetivo general del disefio e implementacion del plan de mercadeo para un
ejecutivo es mejorar la imagen del ejecutivo logrando su posicionamiento dentro
de la empresa en los publicos objetivos establecidos incluyendo grupos externos.

De acuerdo al objetivo anteriormente descrito y los restantes objetivos planteados
en el capitulo 2, podemos en términos generales resumirlos en:

1. Imagen/Posicionamiento. Consideramos que este primer objetivo
es medible a través de la evaluacién de 360 grados, reuniones,
grupos focales, encuestas por intranet, buzén de sugerencias
anénimo entre otros.

2. Plan De Negocios. Consideramos que este segundo objetivo es
medible por medio de la implementacién, funcionamiento y logro de
los objetivos del mismo. Mejora de la rentabilidad a través de la
consecucion y logro de las metas del plan.

Con respecto al primer objetivo a lograr, en relacion con la imagen y ef
posicionamiento del ejecutivo dentro de la empresa, la medicion se realizara de
acuerdo al siguiente esquema:

¢ Evaluacidén con metodologia de 360 grados que se ilevara a cabo antes del
disefio del ptan de mercadeo del ejecutivo y luego de la implementacién de
dicho en dos momentos diferentes: inicialmente a manera de diagnéstico
acompafiandose del analisis DOFA son las bases para estructurar el plan
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de mercadeo y al terminar de implementar el plan (un afio) para validar los
resultados obtenidos comparables con los mismos términos de referencia.
El objetivo es interpretar los resultados arrojados por el plan de mercadeo
en un marco temporal de mediano plazo.

Reuniones trimestrales del ejecutivo con sus pares y compafieros,
subordinados, grupos externos y jefes inmediatos.

Grupos focales en los que se incluiran subordinados y grupos externos, que
se llevaran a cabo inmediatamente después de la implementacién del plan
y cada tres o cuatro meses

Encuestas por intranet trimestrales para todos los miembros de la
organizacion, incluyendo jefes inmediatos

Buzon de sugerencias de permanencia constante durante un afo y mas ya
que no genera costo adicional alguno

En relacidon con el segundo objetivo, que hace alusion directamente al plan de
negocios, la etapa del control se realizara conforme al siguiente esquema:

Cumplimiento del pilan de negocio referente a su implementacién,
desarrollo, indicadores que relacionen objetivos y metas

Cumplimiento de los objetivos que sean medibles mensualmente
Realizacion de reuniones trimestrales con superiores

Realizacion de reuniones semestrales con la junta directiva

En términos financieros los objetivos deben ser medibles por medio de:
ventas y utilidades (mensualmente, trimestralmente, semestralmente y
anualmente) para ver si la rentabilidad mejora o no por el plan de negocios,
RO! (retorno de inversion). Estas evaluaciones deben hacerse por 10 menos
anualmente.

En términos generales, las acciones del plan de mercadeo del ejecutivo y su forma
de control se han plasmado en el cronograma de promocién el cual contiene
desde las actividades iniciales de diagnoéstico, pasando por actividades especificas
a llevar a cabo en periodos de tiempo determinados y terminado con las acciones
de seguimiento y control para verificar los resultados obtenidos.

El seguimiento al cumplimiento especifico de las actividades del plan de mercadeo
se realizara mediante el establecimiento de un indicador de cumplimiento del pian,
el cual pretende medir como se llevan a cabo las actividades definidas en el
cronograma de promocidn.

3.1 CUADRO DE PROMOCION Y CONTROL
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CONCLUSIONES

En la actualidad no basta con que un ejecutivo sea un buen profesional, orientado
al logro, un buen lider o tener las competencias requeridas para ¢l cumplimiento
de las metas establecidas. Tampoco es suficiente lograr los objetivos del plan de
negocio una sola vez. Evidentemente estos elementos son de caracter vital y
decisivo, pero al mirar la gestion que un ejecutive debe llevar a cabo
holisticamente se considera necesario el posicionamiento del ejecutivo en torno a
lo que su persona representa, su presencia y el hecho de que se encuentre
trabajando en una organizacion especifica con un plan de trabajo determinado
obedece a que representa en si mismo, los logros que se quieren obtener y como
obtenerlos, a través de lo que simboliza el ejecutivo, creando una marca de su
propia persona. Esta es la razén por la cual transformamos al ejecutivo en un
producto a mercadear dentro de una organizacién.

Un plan de mercadeo de un ejecutive disefiado adecuadamente a la medida de
sus necesidades y que le permita conocer la percepcion en torno a su persona de
los distintos segmentos dentro de ia organizacion, le permitira dilucidar los
intereses, expectativas, aspiraciones, motivaciones de sus interlocutores, tanto
pares, como jefes inmediatos y subalternos. A partir de lo anteriormente
planteado, y resaltando y reforzando las fortalezas del ejecutivo a mercadear, se
intenta mejorar su imagen a través de la estrategia comunicacional y publicitaria y
sus acciones dentro de la organizacion.

En la actualidad, los ejecutivos deben ser lideres completos que deben presentar
planes especificos y lograr compromisos integrales con ias personas con las que
realizan su labor en la organizacién.

Un ejecutivo que decide llevar a cabo la evaluacién, disefio e implementacion de
un plan de mercadeo para su perscna tiene muchas posibilidades de mejorar su
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imagen y lograr posicicnamiento deniro de la organizacidon en la cual se
desempefia. Este significa crear de su persona una marca, donde se haga
reconocido con base en atributos personales, logros organizacionales, trayectoria
laboral y académica.

Esto conducirda a un mejoramiento su situacion actual dentro de la empresa,
ademas, poder llevar adelante su plan de negocios, al mismo tiempo mejorar su
relacion con pares, subordinados, superiores y grupos externos.

Como los objetivos especificos del plan de mercadeo deben estar trazados vy
alineados con los objetivos del mencionado plan de negocio, esto le permitira al
ejecutivo mejorar su posicionamiento dentro de la organizacion y al mismo tiempo
lograr todos los objetivos establecidos en el plan: objetivos estratégicos,
financieros, de desarrollo de personal, etc. de su unidad de negocio.

Este trabajo se ha planteado inicialmente desde una perspectiva, la de posicionar
la imagen de un ejecutivo, asi como su plan de negocio dentro de una
organizacion. Esta situacién puede ser planteada al momento del ingreso dei
ejecutivo a la organizacién como también en el caso de una nueva promocion.

Sin embargo, consideramos existe otra oportunidad con resultados potencialmente
exitosos al disefiar e implementar un plan de mercadeo para un ejecutivo. Se
considera en este caso la situacidon donde el ejecutivo lleva cierto tiempo
laborando en Ja misma organizacién o en el mismo cargo y toma la decision de
posicionar su imagen, buscando generar visibilidad y creando interés en todos los
publicos objetivo definidos, en busqueda de un ascenso u otros cbjetivos.

De la misma manera consideramos que esto le brindara posibilidades al
mejoramiento de la comunicacién y el trabajo en equipo de la unidad de negocio y
también mejorar la relacion con otras unidades de negocio.

A modo de conclusion podemos decir, que lo que pretendimos con la tesis lo
hemos logrado, es hacer una contribucién académica en lo que respecta al disefio
e implementacion de un plan de mercadeo para ejecutivos desde una perspectiva
innovadora al posicionar a un ejecutivo con una mision determinada dentro de una
organizacion, aplicando la teoria del mercadeo actual.
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The Firmwide 360° Performance Evaluation Process
at Morgan Staniley

The objective of the annual Performance Evaluation Process is te provide every
employee with quality performance feedback, We continue to believe strongly that candid
feedback serves as the foundation for creating development plans foe each individual that help
the firm meet one of its most impertant geals: the continuous professional development of its
employees. This development remains ane of the critical success elements of the firm.

—Richard Fisher (Chairman) and John Mack {President}

The New Performance Evaluation Process

During 1993 Morgan Stanley implemented a new firmwide 360° performance evaluation
system for over 2,000 professional employees worldwide at a total cost of over $1.5 million. The
revamped evaluation process was the result of a multi-year effort initiated by a task-force and
implemented under the direction of Tom DeLong. the recently appointed chief development officer
for the firm and the human resource management department, known at Morgan Stanley as the
Office of Development.

The key elements of the system are described below:

360-Degree Feedback

The guiding principle of the new system was a "360-degree” feedback system in which
feedback was solicited from superiors, peers, subordinates, and “internal clients.” The first step was
that all of the professional employees identified those people within the firm with whom they
regularly interacted and would be in a position to provide substantive feedback on their performance.
This list of prospective evaluators, called the Evaluation Request Form (ERF) (see Exhibit 1), was
reviewed and discussed with the assigned evaluation directer, typically the evaluatee's manager or
supervisor. The ERF was then submitted to the Office of Development, which then distributed
evaluation forms 1o the people listed on the ERF, collected the completed evaluations, and processed
them into a Year-End Data Packet for each evaluatee.

Professor M. Diane Burton prepared this case with the assistance of Senior Lecturer Thomas J. DeLong as the basis for class
discussion rather than fo ifiustrate either effective or incflective handling of an administrative situation.
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http:/ /www.hbsp.harvard.edu. No part of this publication may be reproduced. stored in a retrieval system,
used in a spreadsheet, or transmitted in any form or by any means—electronic, mechanical, photocopying,
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Self-Assessment

As subordinates, peers, colleagues and superiors completed their evaluations, each
professional also completed their own self-evaluation (see Exhibit 2}. The self-evaluation was viewed
as an important developmental tool offering employees an opportunity to reflect on their own
performance and also to incorporate their perspective into the final evaluation.

Explicit Evaluation Criteria

One of the key challenges faced by the system’s designers was deciding on the evaluation
criteria. Given the multifaceted nature and complexity of the various businesses that comprised
Morgan Stanley, identifying broad categories of performance that could sensibly be applied
throughout the firm proved difficult. After much debate, four broad categories that could be tailored
to particular jobs, tasks, and divisions were identified:

L. Market/Professional Skills: Including market and product knowledge: analytical,
quantitative and problem solving skills; creativity; initiative and commitment;
judgment and decision making skills; versatility; oral and written communication
skills and professionalism.

2. Management and Leadership: Including people management; global business
orientation; evaluation, development and coaching skills; ability to work with a
diverse workforce; fairness and sensitivity; management of the firm's resources;
time management and planning skills.

3. Commercial Orientation: Including clienl relationship management; selling and
cross-selling abilities; commercial instincts and revenue contribution: ability to
continually evaluate risk/return tradeoffs; deal execution and project
management skills,

4. Teamwork/One Firm Contribution: Including the ability to build, lead or activety
participate on a business team; participation in recruitment, internal task forces
and cross-divisional projects; involvement in internal and external/industry
related community activities.

In general, the forms that evaluators completed were open-ended and asked for specific
information on strengths and weaknesses across all four areas (see Exhibit 3}. In the Investment
Banking Division, there was an additional numeric evaluation that ranked individuals on a 5-peint
scale ranging frem Unsatisfactory {1) to Qutstanding (5) (see Exhibit 4). Evaluations from
subordinates were similarly structured using a 5-point scale and open-ended questions specifically
about management and leadership (see Exhibit 5). The performance criteria were increasingly
rigorous as one progressed up the organizational hierarchy. For example, for professional skills, a
vice president was expected to be "knowledgeable” about the firm's products, a principal was
expected to be "fully operative” and a managing director should have "the broadest, most in-depth
strategic knowledge of banking products.”

High Quality Data and an Evaluation Director Managing the Process

The Office of Development collected these forms and consolidated all of the data into a 10-20
page document for each person being evaluated. This document was officially called the Year-End
Data Packet, but was informally known as "the book.” This raw data {which were anonymously
reported from suberdinates, but was clearly identified with colleagues and superiors) then had to be
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interpreted and synthesized by the evaluation director. As one managing directar wha served as an
evaluation director describedl:

The data packets are a cornucopia of information that the evaluation director
has to sift through. That task is huge and extremely important. It is critical to the
integrity of the system and to preserving the ongoing working relationships.

The evaluatee never saw the actual comments made by those who had completed evaluation
forms. Instead. the evaluation director produced an Evaluation and Developtnent Summary (see
Exhibit 6). For some divisions these Evaluation and Development Summaries were the data on
which promotion and compensation decisions were based.

Everyone in the firm acknowledged that it Look a great deal of time and effort to write clear
and consistent summaries. The process was perceived as helpful in conducting performance
appraisals because the manager was able to draw on detailed and specific information from a broad
cross-section of employees. One director commented:

These summaries write thernselves. If 18 people are saying basically the
same thing, then you know it’s a problem.

Another echoed:

It's interesting how often the themes converge. | always encourage people to
have more data points, even though it means I have to read more. Direct quotes
make the message less ambiguous.

The Evaluation and Development Summary served as the template for the Performance
Review Discussion that tock place between the director and the evaluatee. While in most cases this
discussion was straightforward, there were occasional dillicuities:

The most challenging situation is when there is a complete disconnect
between a person's self-perception and that of the colleagues, superiors, and
subordinates. And unfortunately it is not usually the case that you have to tell
people that they are better than they think. Thankfully, this is the exception rather
than the norm.

Of course no one claimed that the discussions were easy:

It's one of the most difficult things we ask line managers to do. You have to
continue to work with these people, count en them. They are critical to your success.
And all of a sudden you are the judge.

Assessing the New System’'s Effectiveness

After the first year the system was implemented the task force held fecus groups to assess the
effectiveness of the redesigned performance evaluation system. There was widespread consensus
that the new system was a significant improvemenl over its predecessor. In the past, assessments
were done verbally in a large group by all these senior to an evaluatee. All junior employees were
evaluated collectively and the oral meeting led (o assessments that had a "sound-bite” quality.
Furthermore, in the past, people had generally not received any individual feedback. The volume of
the data and the written format of the new system contributed to perceptions of fairness and
objectivity. As one managing director described:
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On the margin you make better decisions. This system advantages those
who may not be good at promoting themselves. It also allows you to see through
thase who are "too good"” at self-promotion.

But of course there were a number of issues and complexities that needed to be addressed:

The system included numeric scales as well as an overall summary rating that was intended
to facilitate comparisens across individuals. An unanticipated consequence of the numeric ratings
was that the numbers were used as if they were somehow "real” and precise. As one managing
director recalled:

I remember meetings where we were comparing people and there would be
this conversation about se-and-so is a 4.7 bul this other person is only a 4.65. And
this was a real discussion as if there was a critical difference revealed in that 0.05
potints.

Some managers felt that the summary number was a crutch that allowed people to discount
the qualitative information contained in the open-ended summaries. Another problem with both the
numeric scores and the written comments was the perception (hat rampant "grade inflation" existed.
One managing director shared his sense of the evaluations:

If you are incompetent they would say "perhaps needs some training." You
need an eye, | mean you have to be sort of a criminologist, because you'll find that
very little negative stuff is said. When there are criticisms, they are couched in terms
like, "although he's doing a terrific job with clients, he could perhaps spend more
time calling on clients that are not as likely to be active.” Well, that means the person
isn't calling clients that aren't doing business in that time frame. An outsider might
wonder why that doesn't say something like, "Nol making encugh calls,” but here the
language is not used that way. [ mean, you could get someone fired.

Although the system designers had tried to keep compensation and developmental
discussions separate, in practice, the two were inextricably linked. The data from the performance
evaluation process were used by some divisions as justification for compensation decisions.

The biggest challenge was how to weight the criteria and the input from different evaluators,
The process raised fundamental questions about what was important to the firm. How much should
"commerciality” count? How important was leadership and management? And of course, there were
a number of skeptics who made comments like, "Lock, people either produce a lot or they don't,” and
complained that "the system captures so many soft qualities that don't really matter." One employee
described the situation:

They're very focused on making sure that you don't ruffle feathers. They
want you to be a teamn player and be good to your colleagues. But [ still believe at the
end of the day the firm is resufts criented. You need to be a team player, you need
not to ruffle feathers, but at the end of the day. you'd better bring in the dollars.

All of these issues and concerns continued 10 be debated as the firm "tweaked" the system
each year, but the general view was that there was growing commitment to the concept. As one
managing director put it: "I find myself weary of the process. but impressed with the results.”
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Exhibit 1 Evaluation Request Form

IBD & MED
EVALUATION REQUEST FORM (ERF)
Evaluates:
Title:
Cepartiment:
Date:

Evaluation Director:

EVALUATEE INSTRUCTIONS—Your responsibility is to:
e List those evaluators who can best provide meaningful feedback on your performance,
+ Sign the ERF and review it with your Evaluation Director,

Downward

Name Department/Location | Name Department/Location
1. 3.
2,

Colleague Long
Name DepartmentiLocation ] Name Departiment/Location
1. 3.
2 4.

Colleague Short
Name DepartmentiLocation t Name Deparment/Location
1. 3.
2. 4,

Upward

Name Department/Location | Name Departiment/Location

EVALUATION DIRECTOR INSTRUCTIONS—Your responsibility is to:
» Review and edit your evaluatee's evaluator nominations.
» Sign the completed ERF and submit to your regienal PE Center.

Evaluatee Signature; Date:
ED Signature: Date:

PLEASE SEE REVERSE SIDE FOR DETAILED INSTRUCTIONS,
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IBD & MED
EVALUATION REQUEST FORM (ERF) INSTRUCTIONS

This is your oppertunity to nominate evalualors who can best provide meaningful feedback on your
performance. You should nominate those evaluaters (direct supervisors, colleagues, and direct
reports) who you believe have the most in-depth knowledge of your performance and
accomplishments. Your Evaluation Director (identified on the ERF label) will review your
nominations and is responsible for final approval of the suggested evatuators.

Please choase your evaluators thoughtfully, restricting your nominations only to those people who
can provide substantive feedback. It is in everyone's interest to avoid unnecessary evaluators.

What you need to do:
1. mpl ERF
+ Downward Evaluators: Maximum: 3

List those professionals (both intra- and interdivisional) for whom you have worked
closely in the last year who can provide a comprehensive assessment of your
performandce.

If a superior (not your Direct Manager) cannot provide a comprehensive assessment
{due to limited, brief contact), then list this evaluator in the colleague section. This
type of evaluator will be designated a colleague evaluator and will use the colleague

form.
» Colleague Evaluators: Maximum: 4 Long, 4 Short

Colleagues are defined as those professionals (both intra- and interdivisional) with
whom you have worked in the last year, and who can comment on your
performance.

Colleague evaluators may include those at the same title level as you as well as those
senior or junior in title to you.

For Colleague Long: Colleagues with whom you have worked most closely and who
are most knowledgeable about aspects of your performance.

For Colleague Short: Colleagues with whom you have had meaningful but limited
exposure,

¢ LUpward Evaluators: Maximum: Unlimited

List the names of those professionals who have worked directly for you in the last
year and who can provide a meaningful assessment of your managerial and
leadership skills. It is prelerable 1o include all those considered to be your direct
reports (at the professional level), since selecting some and omitting others may cause
concern and misunderstanding.

To preserve anonymity, an upward evaluation report is produced only if three (3)
or more upward evaluations are recurned.

2. Sigp and date the ERF and then submit it to yeur Evaluation Director

Your Evaluation Director must review, make the final determination, sign, and return the
completed ERF to OOD.

Your Evaluation Director is listed at the top of the ERF Form.
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Exhibit 2 Annual Self-Evaluation Form

ANNUAL SELF-EVALUATION

Name:

Title:
Department:
Date:

This Self-Evaluation is an important toel in your ongoing personal and professional development.
Your thoughtful and candid self-evaluation will help your manager to acquire a full and accurate
understanding of your progress toward agreed-upon goals and objectives, your role in business
transactions, client relationship development and cross-selling and your contributions to the
divisional and MS communities, It will also allow you to identify attributes you feel need
development to increase your professional effectiveness.

Please keep a copy of the self-evaluation for use during the Performance Review Discussion and for
future reference. (Use the space provided on this form only.)

I A PLISHMENTS

Comment on your role in achieving your business goals and objectives. Consider any of the
following that are relevant:

» Important new business » Market penetration

s Major new transactions Performance vs. indices

Key relationships/enhanced » Cross-selling

* New product development Expense control/profit enhancement
Client upgrades/downgrades Capiltal usage/risk management

*»

-

»

(Over)
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II CONTRIBUTION TO MS, DIVISION, AND EXTERNAL/INDUSTRY-RELATED COMMUNITY

Comment on your contribution to the MS, Division, and external/industry-related communities, especially
in the areas of training, recruiting, firm/divisional task forces, commitiees, events and administration,
industry panel representation, speaking engagements, and volunteer activitles (e.g., MS Foundation):

lil. PROFESSIONAL DEVELOPMENT

In light of your progress toward business goals and your contributions to the MS, Division, and external
comimunizes;

1. What do you consider 1o be your three greatest strengths?
L ]
L
L
2. What attributes should you develop to enhance your professional effectiveness?
L
L

3. What skills and abilities are currently underuiilized which you would like to put to greater
use?

»
4. What are your fonger-term career goals at Morgan Stanley?
.

5. What training, other job experience(s) and/or Divisional management suppert would help
you reach your goals and improve your effectiveness?

Signed: Date:
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Exhibit3 Short Evaluation Form

SHORT EVALUATION FORM

498-053

Evaluatee: Evaluation
Department Period:
BEGIN: {MONTH/YEAR} END: {MONTH/YEAR}
Evaluator: Project!
Date: Assignment:

COMMENTS ON OVERALL PERFORMANCE:

+ Please describe the evaluatee’s primary Overall Performance/Strengths as well as the evaluatee’s most important

Development Areas.

» Pay particular attention to the categories listed (refer to the criteria matrix for a description of the specific criveria)

Professional Skills:

» Market & Product Knowledge

+ Analytical/Quantitative Problem Solving Skills
» Creativity

» Initiative & Commitment

¢ Judgment & Dacision Making

» Versatility

« OralfWriitten Communication Skills

« Professionalism

One Firm Contribution:
+ Team Player Skills
» Contributes to MS & External Related Community

Commercial Orientation:

+ Relationship Management

» Cross-Selling/Selling

Commercial instincts/Revenue Contribution
Enhances PBT/Expense Control
Adherence to Firm Policies/Limits

Deal Execution/Project Management

Management Skills:

Global Business Management
Leadership & Management of People
Evaluation, Development & Coaching
Management of Diverse Workforce
Management of Firm's Resources
Time Management

Planning

* o & & a2 @

Three Greatest Strengths (provide examples):

Three areas in need of further development. Indicate suggestions for developing those areas:

Signed (Evaluator):
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Exhibit 4 IBD Long Evaluation Form

LONG EVALUATION FORM

Evaluales: This evaluation is based on (check one):
Department: Extensive Involvement
Evaluator Normal Invohvemaont
Date: Limited Invelvement (Do not fill the Skills Evaluation
gection, L.e., any boxes, if you check this)
Unable to Evaluate {explain on reverse side)
Not observed Data insufficient to make an evaluation
Unsatisfactory Qverall performance was unsalisfaclory: lailed to meet job requirement and Firm

standards of excellence

Needs Improvement

Porormance is fully satisfactory in most respecls, but development is required to achieve
Firm standards of excellence

Good Performance meets all job requiremenis and Firm standards of excellence
Vary good Performance exceeds job requiroments and Firm standards of excellence in many areas
Outstanding Exceptional performance which consistently and in all areas exceeds job requirements

and Firm standards of excellence

Professional Skills:
Market & Producl Knowledge
Analytical/Quantitative/Problem Solving Skills
Crealivity
Initiative & Commitment
Judgment & Declsion Making
Vergatility
Oral Gommunicalion Skills
Written Communicalion Skills
Professionalism

Nol
Observed

Unsallsfaciory

Seeks
Improvement

Good

Very Good

Qut: ding

Commercial Oriemation:
Relationship Manag ¢

Cross-Selling/Selling

Commercial Instincts/Revenue Contribution
Enhance PBT/Expanse Control

Adherence to Firm Policies/Limits

Deal Execution Froject Management

Managemant Skills:
Global Business Managemant
Leadership & Management of People
Evaluation, Development & Coaching
Management of Diverse Workforce
Management of Firm's Resources
Time Management
Planning

One Firm Contribution:
Taam Player Skiiis
Conlributes to MS & Extemal-related Community

|_0verall Rating:

Owver

10
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Three greatest strengths {(provide examples):

Three areas most in need for further development. Indicate suggestions for development of these
areas:

Signed (Evaluator):

11
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Exhibit3 Annual Upward Evaluation Form

ANNUAL UPWARD EVALUATION

Evaluatee/Title
Department:
Date:

‘Fhis Evaluation is Based on (check one):

Extensive Involvemeont
Nermal Involvement
Limited Involvement
Unable to Evaluate

This Upward Evatuation form should be compleled on professionals who have closely supervised your work.
The primary purpose is developmental—to help your manager pinpoint managerial and leadership strengths
and development areas.

Your comments are submitted anonymously and will be maintained in strict confidence, No manager will
receive an upward report unless at least three evaluations are submitted.

Instructions

Complete the skills evaluation section by checking one box [or each criterion. Please use the following scale:

Not observed Cata insufficient to make an evaluation.

Unsatisfactory Overall performance was unsatisfactory, failed to meet job requirements and Firm
standards of excellence.

MNeeds Improvement  Performance is fully satisfactory in most respects, but development is required to
achieve Firm standards of excellence.

Good Performance meets all job requirements and Firm standards of excellence.

Very Good Performance exceeds job requirements and Firm standards of excellence in many
areas.

Outstanding Exceptional performance which consislently and in all areas exceeds job

requirements and Firm standards of excellence.

12



The Firmwide 360° Performance Evaluation Process at Morgan Stanley 498-053

Leadership/Management Skills Section

Not Unsatis Neads Vary
Observed factory  Improy t  Good Good Qutstandi

I LEADERSHIP

1. Establishes Diraction

+ Develops & communicales 3 positive vigion of the
unit’s future & engages pecple in Lhe vision

= Maintains consisient focus on client/users

» Keeps staff informed of changes & devalopments

2. Builds Commitrnent

L

Provides sufficient resources & organizationai
suppont

Recognizes fime commilments of other projects.
balances real deadlines & minimizes artificia) ones

Inviles information, questions, suggestions &
opimons from staff

Ensures appropriate parlicipation of junior members
in meelings, phone calls, etc,

Builds mutual respecl & trust among leam members

+ Confronts conflict situations honestly and directly

3. Croates High Performance

« Challenges convenlional wisdom; lakes prudent
risks; seeks conlinuous improvement

» Empowers people by delegating clear & full authorily
& accountability

* Inspiras enthusiastic efforts & highest levels of
achievement

+ Treats a diverse workforce with sensitivity, fairness &
respect

* Foslers collaboration & crozs-selling, builds
parherships across organizational lines

» Effectively deals with pressure & crises

4. Leads by Example

Laads by example; has high credibllity

Shows patience & understanding

Exhibits tough-mindedness & the abity to make
difficult business decisions

Possesses required professionallechmcaliproduct
knowledge & skills

Strives to grow professlonally; seeks & accepls
development faedback

Il. MANAGING PERFORMANCE

5. Defines Expactations

« Establishes & commun|cates clear individualfteam
garformance objgcllves & expeclations

« Clearly indicates the highes! priority goals &
asslgnments

6. Provides Feedback

« Provides insightful, real-ime posilive & comective
{eedback

+ Expresses appreciation for a job well done;
recognizes value of contribution

« Aclive & accurate lislener

7. lmproves Current Performance

+ Spends sufficient lime teaching & coachling

« Keeps abraasl of key activities without excessive
“chacking up”

8. Coaching for Develfopment

= Acls as mentor, takes time lo discuss
cargetidevelopment

+ Challenges people to expand their role & maximize
their abilities & contnbution

+ Develops leadership capabilities of slaff

9. Overali Rating | | | |

13
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Comments:

1. To be a more effective manager/leader and for the greatest impact, what should this
person sigp doing?

2. To be a more effective manager/leader and for the greatest impact, what should this
person continue doing?

3. To be a more effective manager/leacer and for the greatest impact, what should this
person stayt doing?

14
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Exhibit § Evaluation and Development Summary Form

EVALUATION & DEVELOPMENT SUMMARY

Evaluatee: Evaluation Director:
Title: Signature:
Date: Date:

Review of Annual Performance

I. PERFORMANCE SUMMARY, INCLUDING ACCOMPLISHMENTS:

Consider objectives identified in prior year's E&D Summary as well as business objectives
set earlier this year. Refer to Self-Evaluation where applicable.

o E UATI ES:
A. Strengths Comments

1.

B. Development Areas Comment

15
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EVALUATION & DEVELOPMENT SUMMARY
Goals and Objectives for Upcoming Year

I1I. FUTURE PERFORMANCE OBJECTIVES;

A. Business Goals (List important business and commercial targets):

B. Professional Development Goals (List important development suggestions to enhance
evaluatee’'s professional effectiveness):

IV. CAREER GOALS: (Comment on evaluatee's short-term and long-term career
goals as described in the self-evaluation}:

V. EVALUATEE'S COMMENTS:

Evaluatee’s Signature: Date

16



EVALUACION 360° PARA UN EJECUTIVO

. AUTOEVALUACION

Il.  PREGUNTAS PARA REALIZACION DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
{ A REALIZARSE A SUPERIORES INMEDIATOS Y JUNTA DIRECTIVA)

. ENCUESTA PARA REALIZACION DE GRUPOS FOCALES (A
REALIZARSE A PARES, SUBORDINADOS Y CLIENTES)



Encuesta para Autoevaluacion
Evaluador:

Titulo:

Departamento:

Fecha:

Director de evaluacién:

Instrucciones para la autoevaluacion: su responsabilidad es dar respuestas
veraces y autocriticas para una evaluacion integral que arroje informacion
fehaciente. Responda las siguientes preguntas:

1) ¢Cuales considera son sus tres virtudes mas importantes?

2) ¢Cudles tres atributos considera fundamentales en un gerente de su nivel?

3) ¢ Cuales tres atributos considera que realzan su efectividad en el trabajo?



4) ¢ Cudles habilidades que usted posee cree que benefician su trabajo?

A,

C.
5) ¢ Cuales atributos que usted posee cree que perjudican su trabajo?

A.

C.

8) ¢ Cudles habilidades poco utilizadas considera deberia utilizar mas para
mejorar su trabajo?

A
B.
C.
7) ¢ Cuales son sus objetivos de corto plazo en la empresa?
A
B.
C.
8) ¢ Cuales son sus objetivos de mediano o largo plazo en la empresa?

A.

C.
9) ¢ Conoce la misién y visidn de la compafia en la que tabora?

Si NO



10) s Cuan identificado esta usted con la mision y la vision de la empresa?
A. Totalmente identificado
B. ldentificado
C. Medianamente ldentificado
D. Poco Identificado
E. Nada identificado
11) ¢ Como describe su relacién con sus subordinados?
A. Excelente
B. Muy Buena
C. Buena
D. Regutar
E. Mala
F. Muy Mala
12) ¢ Cémo describe su relaciéon con sus pares?
A. Excelente
B. Muy Buena
C. Buena
D. Regular
E. Mala
F. Muy Maia



13) ¢ Como describe su relacién con sus superiores?
A. Excelente

B. Muy Buena

C. Buena

D. Regular

E. Mala

F. Muy Mala

14) ; Qué entrenamiento, estudios previos, o experiencias laborales previas
considera pueden aportar a lograr sus objetivos y mejorar su efectividad?

A
B.
C.

Fecha:

Firma:



Encuesta a realizarse a Superiores inmediatos y Junta Directiva

Entrevistado:

Titulo:

Departamento:

Periodo evaluado (fecha de inicio del periodo):
Entrevistador:

Instrucciones para la entrevista: su responsabilidad es dar respuestas
veraces y criticas constructivas para una evaluacion integral que arroje
informacion fehaciente.

1} Indique tres fortalezas del ejecutivo que se esta evaluando y provea
ejemplos

A,
B.
C.

2) Indique tres debilidades
A
B.
C.

3) Indique tres areas en las que crea que debe mejorar
A
B.
C.



4) Indique dos fortalezas y dos debilidades del ejecutivo en torno a los
siguientes temas:

A. Habilidades profesionales
Orientacion comercial
Habilidades gerenciales

Habilidades de liderazgo

m o o ®

Contribucién al desempeiio de la compaiiia



Encuesta para pares, subordinados y clientes

Habilidades Gerenciales y de Liderazgo

No Necesidad| Muy
observada| Insastisfactorial mejorar | Bien| bien

5 = a

1. Establece y comunica daramente ce formma
incividual y grupal los objetivos y equectalivas de
desenpern

2 Indica dararenie cudes son los objetivos
ioritarios y asigned

3. Acomrparia en d proceso alos mienrbros de su
equipo

4. Hace diferenciadiones entre los distintos
mierrbros dal equipe

5. Provee una relroalimentacion positiva y
ocomediva alos miembros de su equipo

6. Exgresa gpredacion por & trabajo bien
reglizado, reconoce & valor de la contribucion

7. Se preocupa por meicrar &l desampenio adud

8. Se dedica un tiermpo suficierte a ensefiar alos
mierboros del eqipo

9. Esta pendiente de las actividacies sin ser
epesivoen & cortrol

10. Es paciente en &l proceso de aprendizaje de
los migmires det ecuipo

11. Acttia como mentor, se toma tienpo para
disculir el desandllo dela cameracelcs
mierrbros del equipo

12 Desofiaalagente aasumirrdes y
responsabilidades y maeximiza sus hablidades vy
contribuciones

13. Desardla capadidades de liderazgo en &l
equipo de trabeio




Desempeno de liderazgo

14, Desarrolia y comunica una vision positiva del
futuro de la unidad de trabajo

15. Comunica los objetivos del trabajo y encisadra
a equipo bajo lamision y vision de la empresa

16. Mantiene constante atencidn en el cliente y
usuanio

17. Mantiene al equipo informado acercade
cambiosy desariollos

18. Provee suficientes recursos y apoyo
organizaciona

19. Invita informacion, preguntas, sugerenciasy
opiniones del equipo

20. Incentiva a la participacién de empleados en
reuniones

21. Reconoce el compromiso del tiempo, realiza
balances reales de los tiempos de entrega

22, Crea un ambiente de respeto y confianza entre
los miembros del equipo

23. Bsdarc con €l equipo, se muestra como una
persona gncera

24. Confronta situaciones de conflicto con
honestidad

25. Acepta nuevos desafios, asume riesgos
prudentemente, busca constantemente mejorar

25. Empodera alas personas del equipo al delegar

26. Esentusiasta, se esfuerza por lograr mejores
niveles de realizacion

27. Trata alos miembros del equipo con
sensibiidad, justicia y respeto

28. Bustaun ambiente de oolaboracion, crea
asodadiones entre los miembros del equipo

28. Fomentael trabgjo colaborativo y
cooperativo, nunca competitivo




29. Trabgja eficientemente bajo presidn y en un
ambiente de arisis

30. Lidera por medio del gjemplo

31. Qs acciones son creibles

32. Demuestra padiencia y comprensioén para con
los miembros del equipo

33. Demuestra capacidad para tomar dedisiones
dificiles

34. Posee conocimientos profesionales y téenicos
del producto

35. Posee los conodmientos y |a experiencia
NEeQesarios para oSUpar su carge

36. S esfuerza por crecer profesionaimente,
buscay aceptalaretroalimentacion de los
miembrosdel equipo

37. & muestra como una persona integra, con
una escalade valores destacable

38.

39,

40.

Total




