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RESUMEN

Las PYMES son de gran relevancia para el mercado ya que actualmente estan dando
un gran aporte a la economia Colombiana. Es por esto que el presente estudio busca
entender y comprender como las PYMES utilizan el mercadeo para su crecimiento y asi
ganar competitividad en el mercado, por medio de la evaluacion del desempefio dos
empresas del sector contrastada con los estudios analizados en el marco teoérico. La
metodologia utilizada consiste en un estudio cualitativo con entrevistas en profundidad
y una triangulacion de informacién. Los resultados muestran que las PYMES estan en
proceso de adopcién de las estrategias de mercadeo que les brindaran en el futuro un

mejor posicionamiento y mayor participacion del mercado.

Palabras claves: PYMES, mercadeo, estrategia, innovacion, orientacién al mercado,

segmentacion, producto, precio, plaza, promocion, posicionamiento, lealtad.
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Introduccioén

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) constituyen un eje fundamental en la
actividad econdmica de cualquier pais. Si bien es sabido que los paises desarrollados
cuentan con grandes empresas multinacionales, este tipo de empresa podria hacer que
el sector econdmico siga creciendo, haciendo mas fuerte la estabilidad financiera. Asi
mismo, en los paises en via de desarrollo, las PYMES se han convertido en el factor
principal en el crecimiento de la economia, siendo en América Latina, las responsables
del 61% de generacion de empleo del total de las empresas. (Olmedo, 2011). De ahi
gue, se le debe prestar especial atencion a su desempefio en el mercado, puesto que,
en medio de la globalizacion y de los problemas financieros que enfrentan este tipo de
paises, es fundamental que cuenten con un sistema empresarial fuerte y dinamico. En
el caso patrticular de las PYMES, es un imperativo, el lograr una ventaja competitiva

gue les permita sobrevivir en un mercado cada dia mas exigente.

Es por esto, que hoy en dia las investigaciones en el &mbito de las PYMES proliferan,
con el proposito de conocerlas para contribuir con su desarrollo. Por consiguiente, son
muchas las investigaciones que pueden hacerse para enriquecer el estudio de las
PYMES, entre ellas se puede explorar el ambito administrativo, financiero, productivo,
entre otros, este trabajo de investigacion, se enfocara en conocer como opera el area
de mercadeo en las PYMES y cuédles son las estrategias que implementan en la

misma.

Si bien el interés de los investigadores acerca del &rea de mercadeo, es relativamente
reciente, en la actualidad se encuentran diversos estudios sobre el disefio, e
implementacion de la estrategia de mercadeo en las PYMES. Ahora bien, gracias a
estos estudios se ha logrado fortalecer esta area como una parte fundamental de las
PYMES, y no como algo secundario o innecesario. Hoy en dia sin duda, el rol del
mercadeo tiene que tener un lugar en la estrategia de las PYMES. Es mas, hay
evidencia sobre la relacion que existe entre el desempefio de las empresas y su
filosofia de mercadeo. (Anthony A. ljewere, Edith Odia, 2012).
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En cuanto a la metodologia utilizada durante el proyecto, se realiz6 una investigacion

de tipo cualitativa ya que esta permite medir empiricamente una teoria o dar una nueva
explicacion sobre un fendmeno investigado. Luego, mediante un muestreo por
conveniencia se escogieron dos PYMES posicionadas en el mercado, que han
mostrado crecimiento desde su creacidn y por lo tanto aportaron informacion
enriquecedora para el estudio. Después de seleccionar las empresas, se realizaron
entrevistas en profundidad pues son ideales para muestras pequefias y para obtener
respuestas detalladas. Finalmente, teniendo la informacion recolectada, se realiz6 una
triangulacion de informacién donde se analizaron las respuestas y se generaron

conclusiones por cada variable de estudio.

Finalmente, el aporte de la investigacion es dar una base mas sodlida para que las
PYMES puedan orientarse de como hacer funcionar el area de mercadeo en sus

empresas.
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MARCO TEORICO

Tal como se menciona en la introduccion, el area de mercadeo reviste especial
importancia para el desempefo de las PYMES, y por esto los gerentes y/o propietarios
de estas empresas, estan interesados en la implementacion de estrategias que les
permita su supervivencia, crecimiento y sostenibilidad en el mercado. Por consiguiente,
el tamafio de estas empresas les permite acercarse mas facilmente a los
consumidores, (segun Reijonen et al., 2012) orientandola a sus necesidades para
responder acertadamente a la demanda cambiante. Ademas, debido a que estas
empresas son pequefas, estdn mas cerca a los consumidores, y por ende, son
capaces de responder sus necesidades rapida y flexiblemente, asi como de
implementar planes de mercadeo eficazmente, debido a que tienen menos burocracia

en su organizacién y estructura.

Asi mismo, en la literatura de mercadeo se evidencia que el desarrollo de las PYMES
depende cada vez mas de su capacidad de implementar las estrategias de mercadeo
necesarias para alcanzar los objetivos de la compafiia. De ahi que, si se hace un
correcto posicionamiento, se gana una ventaja competitiva, logrando liderar en el
mercado, gracias a la satisfaccion superior de los consumidores. Es asi como al igual
que las empresas de mayor tamafio, las PYMES siempre estdn buscando alcanzar la
satisfaccion del consumidor. Es mas, la literatura muestra que ya se han realizado
estudios profundizando este tema, encontrando en uno de ellos que elevar la calidad
del producto o servicio, construir credibilidad, tener un servicio efectivo y un mercadeo
interno, son algunas de las acciones que se pueden llevar a cabo para incrementar la
satisfaccion (Anthony, et al. 2012) . De igual forma, diversos autores hacen énfasis en
la importancia de la retroalimentacion por parte de los consumidores, pues esta es
fundamental para conocer y comprender el grado de satisfaccion de estos. Puesto que
siempre, da mas utilidad venderles a consumidores ya existentes que encontrar
nuevos. (Anthony y Edith, 2012).
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Agregando a lo anterior, se ha estudiado que algunos empresarios realizan una

autoevaluacion de su desempeiio con el fin de compararlo con el de la competencia; vy,
ademas, buscan la opinion de aquellos que poseen el conocimiento, como expertos,
sobre las actividades que realizan (Harris y Deacon, 2011). De manera similar, ellos
preguntan a sus consumidores sobre los productos que ofrecen para captar su
percepcion sobre estos. Estas actividades se realizan para la reformulacion de

estrategia enfocada a la retroalimentacién que reciben por parte del mercado.

Otro factor de éxito importante es la agregacion de valor. Dicha estrategia, contribuye
gue la empresa pueda posicionarse mejor en el mercado, y a crear clientes leales
quienes son fundamentales para el sostenimiento de una empresa y contribuyen en
términos de ventas y utilidades. (Harris y Deacon, 2011). De ahi que el uso adecuado
de las herramientas de mercadeo puede ayudar significativamente a las PYMES a
alcanzar ventajas competitivas basadas en este valor agregado al consumidor.
(Santos-Vijande, et al. 2012).

Ademas, la relacién del mercadeo debe basarse en los negocios que se quieren
abarcar. También se deben articular las estrategias con una vision clara de la fuerza,
intensidad, tiempo de vida, y valor potencial de la empresa para cada una de las
relaciones dentro de los canales. Posteriormente, en la planeacion y ejecucion de
acciones de mercadeo para apoyar las relaciones, se deben incorporar estratégicas de
innovacion para una relaciéon de mercadeo, como web-marketing, relaciones publicas y
publicidad en revistas. Entre las acciones también se incluye la calidad del producto,
construccion de marca, estrategias de precios, y seleccion y mantenimiento de la
distribucién de redes. (Tripathi Shalini N, et al. 2012)

Por otra parte, para alcanzar la satisfaccion del cliente, la utilizacion de CRM es
apropiada ya que la mayoria de los consumidores prefieren una relacion cercana con
los negocios conocidos y existentes, y se necesita reforzar esta relacion pues la lealtad
del consumidor es mas fragil, ya que el mercado esta ofreciendo una mejor variedad y

competencia de productos similares.
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De igual manera, para una adecuada aplicacion del CRM, la empresa debe buscar
hacer actividades con los clientes para mejorar las relaciones, pues si no lo hacen
puede perder frente la competencia. También, se debe tener en cuenta que la
aplicacion de CRM debe estar basada en expertos de diferentes campos y esta
depende del tamafio de la empresa. Realizar CRM da como resultado una base de
datos que es necesaria para la seleccidén de los mejores clientes, la identificacion de los
mas importantes clientes en el futuro, la formacion de mensajes para cada cliente,
aumentar la lealtad, tener mas nivel de comunicaciones, la promocion de ventas para
aumentar la eficiencia, los canales de distribucién y tener una comunicacion directa.
(Vasanth, et al. 2012).

Entre tanto, en el ambiente socio-econdmico, uno de los aspectos de mayor
importancia para las PYMES es la eleccion de los productos y servicios que aseguren
la maxima ventaja comercial, adaptandola al ambiente en el que se desenvuelve su
actividad. El éxito de esta adaptacion depende del material, fuerza de trabajo y
financiera que las PYMES posean. Es necesario que la empresa tenga en cuenta dos
cosas: estudiar y entender cdmo actia el mercado, y adaptar su actividad de tal
manera que pueda ser capaz de dar valor en el mercado que mayor oportunidad

ofrezca. (Ramona Pop Bandi, 2011).

Otros constructos que la literatura ha estudiado con respecto al mercadeo en las
PYMES son la venta personal y la venta ética, que se han convertido en los ultimos
afios en dos de los pilares fundamentales que tienen las empresas, para proporcionar
un servicio de mayor valor afladido a los clientes, asegurando el éxito empresarial y
competitivo. En este caso, las dos tienen un efecto positivo en la satisfaccion y

confianza del consumidor. (Castejon, et al., 2011).

En otro orden, un factor que no puede estar ajeno al mercadeo de las PYMES es la
cultura, (Jianwei, et al. 2013), debido a que dependiendo de la sociedad en la que se

encuentran los consumidores, estos son mas propensos a expresar sus necesidades,

8
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deseos, gustos y preferencias. Analogamente, el mercadeo social tampoco puede ser

olvidado, debido a que la influencia positiva de una estrategia de un producto en la
sociedad, puede traer consigo cambios en el comportamiento del consumidor.
(Parkinson, et al. 2012).

En otras palabras, la capacidad del mercadeo es evidenciada cuando se usa el
conocimiento en los clientes, los mercados y el ambiente, y cuando se usa la
experiencia y los recursos de la compafia para resolver problemas comerciales,

generar valor superior y ser competitivo. (Santos-Vijande, et al. 2011).

Asi mismo, la estrategia es parte importante de toda empresa sin importar su tamafio,
en esta generalmente se determinan las acciones que la compafiia va a realizar para
alcanzar los objetivos planeados previamente. A pesar del gran peso que las funciones
de mercadeo deben tener en una estrategia, para que una empresa crezca en todos
sus ambitos y su éxito sea sostenible, muchas PYMES pasan por alto la importancia de
fomentar y establecer una estrategia mercadoldgica que sea clara y coherente, tanto

para sus consumidores, como para sus competidores.

Debido a esto, y al total desconocimiento de la aplicacion de dichas estrategias,
muchas PYMES han optado por realizar vinculos de cooperacion empresarial, como
estrategia para aferrarse de los recursos y capacidades que la empresa no tiene y que
son necesarios para su preservacion. Asi mismo, se logro identificar que debido a la
carencia de las estrategias explicitas de este tipo de empresas, su comportamiento
tiende a ser reactivo, es por esto, que mientras las PYMES no logren una posicion
sélida en su mercado, siguen siendo muy vulnerable a cambios en el sector, lo que

dificulta su crecimiento.(Ojeda Gomez, 2009)

Por consiguiente, las cooperaciones buscan que en un futuro las PYMES realicen
estudios y analisis del mercado al que quieran entrar, para asi encontrar el nivel de la
estrategia de mercadeo deseado. Este puede ser encontrado analizando el mercado, el

posicionamiento, el producto, el precio, la distribucion de los objetivos y las estrategias
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gue asegure la orientacion del mercado, quienes juntos pueden definir la orientacion e

influir directamente en el éxito de la compafiia. (Curmei, et al. 2011).

A continuacion se hara una revisidn de la literatura respecto a las estrategias de
innovacion, satisfaccion del consumidor, segmentacion, marketing mix, servicio,
orientacion al mercado, internacionalizacion, mercadeo interno, uso del internet,

posicionamiento y lealtad del consumidor.

10
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1. Innovacioén

La innovacion ha sido un constructo estudiado por afios, y que ha evolucionado en la
medida en que se ha entrelazado con el concepto de desarrollo. De ahi, que incluso las
PYMES en medio de su informalidad, estén cada dia mas encaminadas en ofrecer al
mercado productos y servicios mas innovadores, que cumplan tanto con las
necesidades, como con los deseos del consumidor. Dentro de este contexto, se ha
encontrado que la innovacién debe aplicarse también al mercadeo, que esti
compuesto como minimo de los siguientes seis elementos: variables de mercadeo,

modificacién, consumidor, integracion de mercadeo, mercado y Unica proposicion.

Asi mismo, (O'Dwyer, et al. 2009), se encontré que los elementos innovativos mas
importantes para las PYMES en términos de mercadeo son: novedad, refinamiento,
enfoque proactivo a la demanda del mercado, formacion de alianzas estratégicas con
los principales proveedores, distribuidores, clientes y competidores, énfasis en la
imagen de la PYME, el logro y el mantenimiento de la calidad del producto, y la funcién
de mercadeo integrada en toda la organizacion. A pesar de esto, las PYMES no
adoptan el concepto de innovacién en sus estrategias, con la misma intensidad que las
grandes empresas, y estas, participan mas en innovaciones incrementales que en

radicales.

Es por esto, que la innovacion puede llegar a ser la mejor estrategia para asegurar la
supervivencia de la empresa, ya que es esencial que las PYMES exploren el mercado
para conocer tanto las necesidades actuales y futuras de sus clientes potenciales,
como para conocer los puntos fuertes y débiles de la competencia. (Gomez Villanueva,
et al. 2010).

11
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2. Segmentacion

La importancia de la segmentaciéon en las PYMES, radica en que teniendo el
conocimiento necesario, se puede crear una mezcla de mercadeo correcta para
satisfacer los deseos de los clientes aprovechando mejor los recursos. Por lo tanto, la
segmentacion es una herramienta que ayuda a que haya una mejor planificacion de las
estrategias y que por lo tanto se puedan alcanzar las metas esperadas. (Curmei. Et al,
2011).

Por otra parte, segun Zarraga et al. (2013) las PYMES tienen un gran desconocimiento
sobre lo que es segmentar un mercado. Es decir que, las pequefias empresas todavia
favorecen el concepto de mercado masivo, pues lo Unico que a ellos les interesa es el
concepto de ventas, por lo que no tienen la vision de establecer estrategias
competitivas mediante la segmentacién que puedan hacer crecer a su negocio. Esto
quiere decir que en la practica los empresarios de las pequefias empresas segmentan
a priori por variables muy genéricas, lo cual no generan herramientas para realizar
estrategias mas certeras a su mercado, generando un posicionamiento meramente

circunstancial y no planeado, ya que no crean perfiles de los segmentos.

12
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3. Marketing mix (Producto, precio, plazay comunicacion)

En el mercadeo, se habla de cuatro elementos fundamentales para la estrategia de
marketing, estos son las 4 P’s del mercadeo: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y
Promocién (comunicacion). Estos elementos deben crear una sinergia de tal forma que
sean congruentes y trabajen conjuntamente, con el fin lograr que el cliente potencial
entienda el valor que se ofrece y tenga la disponibilidad a pagar por el producto/servicio
de la compaiiia. Este concepto se adapta a todas las empresas, pues ofrece diferentes
técnicas dependiendo del segmento objetivo y es por esto que las PYMES deben
prestar especial atencién a la mezcla de mercadeo pues es factor clave para el futuro

crecimiento. A continuacion se hablara un poco de cada una.

3.1Producto: En este punto, las PYMES se deben plantear qué producto o servicio
guieren vender, cuales son los beneficios, la calidad y las caracteristicas
diferenciadoras con los productos/servicios de la competencia. Ademas, se
deben plantear un nombre, imagen, logo, empaque, tamafio, y demas temas
relacionados. lgualmente se debe considerar que la decision de qué producto se
va a vender no puede venir del interior de la empresa, sino que el mercado
mismo es el encargado de elegir qué quiere consumir y en qué cantidades. Es
por esto que el mayor fracaso de empresas puede estar relacionado por no

entender estas dindmicas del mercado y no escuchar lo que el cliente desea.

3.2Precio: Este segundo aspecto es esencial y muy delicado de estudiar, ya que es
aqui donde el consumidor percibe si la empresa es congruente con lo que ofrece
y lo que cobra por un producto. También tiene gran relevancia el
posicionamiento que se explico anteriormente, pues de él depende en cuales
segmentos se vendera el producto que determina finalmente la disponibilidad a
pagar. En este punto, las PYMES no pueden fijar sus precios de forma aleatoria,
pues esta fijacion se debe hacer teniendo en cuenta la estrategia de mercadeo
gue se va a implementar y considerando cada costo que tiene que incurrir la

empresa para poder realizar la venta. Esta fijacion debe tener en cuenta los

13
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precios que fija la competencia ya que debe ser competitivo en el mercado y

también la percepcion del consumidor siendo él quien que generalmente toma o

influencia la decision de compra.

3.3Distribucion: El tercer aspecto que las PYMES deben evaluar es el lugar donde
se va a vender el producto/servicio en el mercado. Aunque las PYMES, por su
estructura y tamafio, estin mas cercanas al consumidor (como ya se ha
discutido anteriormente), se deben considerar los canales de distribucion que se
pueden utilizar. Estos canales son llamados intermediarios pues son empresas 0
personas que acercan el producto desde la fabrica hasta las manos del
consumidor, y dependen principalmente del tipo de producto pues, por ejemplo,
los productos perecederos necesitan una rapida movilizacion para evitar dafios o
pérdidas. Sin embargo, las capacidades de las PYMES al ser un poco
restringidas por su tamafo, debe escoger los puntos clave donde sea
absolutamente necesario poner el producto a la venta, estos lugares se escogen
de acuerdo a las preferencias de los consumidores y sus habitos de compra. Asi
mismo, las PYMES deben establecer buenas relaciones con los canales con el
fin de mejorar la eficiencia en las operaciones. Por ejemplo, una forma de ver
esta interaccién es percibir cdmo la mayoria de las empresas tienen buenas
relaciones con los supermercados: Tienen claros los tiempos de entrega, los
canales de suministro y estan comprometidos a vender productos de calidad a
un precio congruente (Harris Jacqueline y Deacon Jonathan, 2011), todo con el

fin de entregar mas valor al cliente.

3.4Comunicacién: Finalmente, en la comunicacion, las PYMES deben buscar la forma

de como informar a las personas de la existencia de sus productos y darles motivos
para que adquieran el producto. La publicidad que se realice debe transmitir las
ventajas competitivas y debe hacerse a través de los medios adecuados. Uno de los
aspectos de mayor prioridad para el éxito de una PYME en el mercadeo es el apoyo
de este dentro del punto de venta acompafado de la publicidad y apoyo

promocional. Un adecuado apoyo promocional necesita establecer una marca

14
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impulsado por campafas publicitarias por medios impresos, auditivos y visuales
(Tripathi Shalini. Et al, 2012).

Asi mismo, otras de las actividades de mercadeo que realizan las PYMES son la
creacion de sitios web y el uso canales de promocion como festivales, ferias y
exposiciones, asi como la creacion de una identidad de marca que creara en el
consumidor recordacion y una imagen positiva de esta. Sin embargo, la realizacion
de estas actividades por lo general no son formalmente estructuradas, con un claro
propésito ni una medida de evaluacion. Esto se debe a la falta de recursos, tiempo,

dinero y personal especializado en esta labor (Harris, Et al., 2011).

Por otro lado, el uso de internet ha facilitado la comunicacion y pueden generar
opciones estratégicas tales como el ajuste de la oferta de productos/servicios y
prevision del futuro acerca de lo que los consumidores quieren y necesitan (Celuch
y Greg, 2010). Una de las herramientas de internet es el Twitter, el cual es un
medio especial para escuchar o influenciar, y que actualmente brinda las
habilidades de exploracion por redes con personas con ideas afines para
buscar/hablar a clientes potenciales o solo para mantener conversaciones con los
clientes actuales. Hablar con los clientes via Twitter ayuda a hacer seguimiento de
las operaciones y el servicio de la empresa, conocer mas acerca de los gustos de
los consumidores y obtener ideas para innovar. Al mismo tiempo se puede usar
Twitter para enviar mensajes promocionales que son mas propensos a llegar a una

mayor audiencia del negocio. (Bulearca, 2010; Rodriguez y Morales, 2012)

15
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4. Orientaciéon al mercado

Segun un estudio realizado por Varela y Calvo (1998), una organizacion orientada al
mercado es aquella enfocada en utilizar todas las técnicas de mercadeo para lograr
satisfacer a sus clientes. Las empresas tienen que fijar siempre la orientacion que va a
llevar su estrategia, de esta manera, puede dirigir sus esfuerzos en una misma meta y
lograr mejores resultados. De ahi, se han realizado mdltiples investigaciones para

determinar qué orientacién le genera mas rentabilidad y estabilidad a las PYMEs.

Asi pues, en un contexto empirico se han traido importantes resultados que ayudan al
desarrollo de las PYMEs, arrojando como resultado que en medio de las diferentes
orientaciones que una empresa pueda optar, la orientacién al mercado es la que mas
favorece a estas empresas, teniendo en cuenta su tamafo e informalidad (Laukkanen,
et al. 2012).

De acuerdo a lo anterior, se puede inferir que las PYMEs estan cada vez mas
interesadas en conocer su entorno para asi desarrollar estrategias estructuradas que
puedan generar mas utilidades. Ahora bien, la dificultad que se ha encontrado es que
este tipo de empresas carecen de los recursos estratégicos necesarios para desarrollar
una orientacion sélida y competente, que las lleva en muchos casos a morir. Sin
embargo, hay casos en el que se sabe aplicar bien la orientacion y se logran resultados

éxitos.

Incluso, en un estudio reciente de Reijonen (2012) en el cual analizaba las diferencias
entre las PYMES que se encuentran en crecimiento, estables o en decadencia, en
términos de diversas orientaciones, encontré6 que estas empresas han adoptado la
orientacion al mercado y a la marca para obtener estabilidad en el entorno donde se
desenvuelven y para lograr alcanzar sus diferentes metas como organizacion. (Helen

Reijonen, Tommi Laukkanen, Raija Komppula, and Sasu Tuominen, 2012)

16
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Por otro lado, en un estudio realizado sobre la actividad extranjera de estas empresas,

se encontré6 que también el mercadeo tiene un efecto en las exportaciones de las
PYMEs (Cadogan y Cui, 2004; Akyol y Akehurst, 2003). En dicho estudio, se hall6 una
relacion directa entre la orientacion al mercado y el rendimiento de las exportaciones, lo
gue nos lleva a pensar que las PYMEs que logran tener una orientacion al mercado
clara, logran también desarrollar la capacidad de internacionalizarse, punto clave en

este tipo de empresas que siempre buscan crecer.
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5. Posicionamiento

En las PYMEs, asi como en cualquier empresa, el posicionamiento juega el rol de
ocupar un puesto en la mente de los consumidores. Es por esto, que especialmente las
PYMEs tienen que trabajar en ganarse ese lugar en medio de sus competidores. De
esta manera, se lograra tener un gran reconocimiento de marca que haga que la
empresa crezca.

Siguiendo esta teoria, Verhees y Meulenberg (2004) realizaron un estudio para
determinar cuales son los factores que permiten que este tipo de empresas tengan una
posicion ventajosa ante los ojos de los clientes y logren posicionarse mejor que los
competidores en la mente de los consumidores, arrojando que los recursos
tecnoldgicos, la capacidad directiva, la innovacion, la calidad del producto o servicio, la
gestion y direccion de los recursos humanos, la flexibilidad de la estructura
organizativa, la cultura y los recursos comerciales, son los factores claves para lograr

un posicionamiento claro y conciso ante los clientes (Verhees y Meulenberg, 2004).
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6. Lealtad del consumidor

La lealtad del consumidor es definida como compradores o usuarios quienes
exclusivamente compran marcas de productos o servicios de una determinada
empresa y tienen una alta tolerancia al precio (Ngobo, 1999, y Hill y Alexander, 2003).
Existen muchos factores que afectan la lealtad de marca, estos factores incluyen la
satisfaccion, los costos e inversiones, la percepcion de calidad y la percepcion de valor
(Abraheem Anber y Mohammad Shlash, 2012)

En diferentes investigaciones se ha encontrado que la satisfaccion del cliente es el
elemento mas importante elemento en la creacion de lealtad en el consumidor. Todo
gira en torno a como los consumidores perciben el valor recibido de una empresa.
También el compromiso como la equidad son factores esenciales en la construccion de
la lealtad.

Se sabe que si se acerca al consumidor, la empresa puede obtener mas informacién
acerca de las necesidades y deseos de este, y consecuentemente, incluir esta
informacion en el disefio de los productos o servicios de la empresa. Ademas, se puede
usar para la innovacion y reforzamiento de las relaciones. Este tipo de actividades le

dan valor al consumidor. (Dlacic Jasmina and Zabkar Vesna, 2012)

Asi como la satisfaccion del cliente es importante para la construccién de lealtad, el
valor percibido puede influir tanto en el comportamiento del consumidor como en la
lealtad misma, teniendo este un papel importante en el componente emocional. El valor
percibido de distintos aspectos (como calidad y el precio) y los valores emocionales y
sociales vinculados a la relacion de las compras, difieren en gran medida en funcion de
la actividad comercial que el minorista realiza.

Ruiz (2009) realiz6 un estudio a empresas de diferentes sectores industriales, el cual
mostré que hay valoraciones diferentes en cuanto a los distintos aspectos de valor
percibido por el cliente en funcion de la actividad que el establecimiento minorista
realiza. Esto se debe al proceso de compra de los productos pues algunos (como la

compra de alimentos) son de caracter rutinario y de baja implicacion por parte del
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consumidor. Por este motivo, las PYMEs no pueden descuidar los establecimientos

comerciales pues tienen gran influencia sobre la lealtad de sus consumidores. (Ruiz

Molina Maria Eugenia, 2009)

Finalmente, la lealtad del consumidor también se ve afectada por la lealtad a la marca.
La marca es el nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de éstos,
cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y distinguirlos de los competidores (Kotler, 1997). Lealtad hacia esta
marca es definida como la preferencia del consumidor por una marca particular mas
gue otras marcas similares y es medida por el comportamiento de recompra del
consumidor y la sensibilidad con el precio. (Brandchannel, 2006). Esta lealtad muestra
que el consumidor esta creyendo en la propuesta de valor que la empresa ofrece. La
creencia es basada en expectativas positivas sobre el comportamiento de la
organizacion y el desempefio de productos que una marca representa. (Abraheem
Anber y Mohammad Shlash, 2012).
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7. Metodologia

7.1Tipo de metodologia

En esta investigacion de tipo cualitativa se llevara a cabo un estudio de casos mdltiples,
dado que permite medir empiricamente una teoria o construir una nueva explicacion

tedrica sobre un determinado fendmeno investigado Eisenhardt (1989) y Yin (1989).

Es asi, como el sustento de la metodologia sera la comprension de informacion, que si
bien, no estd sujeta a una cuantificacion, se basa en un analisis del comportamiento y
de la funcionalidad de las PYMEs. Esta, recogera actitudes frente al cambio, frente al

crecimiento, y frente al desarrollo que tienen las PYMESs con respecto al mercado.

La unidad de analisis seran dos empresas PYMES de la region que se encuentran
posicionadas en el mercado y que han mostrado crecimiento desde su creacion. Las
empresas objeto de estudio se han seleccionado mediante un muestreo por
conveniencia, escogiendo aquellas empresas que ofrezcan mejor informacién y

enriquezcan el estudio, cumpliendo los parametros de la investigacion.

En cuanto a la recoleccion de la informacién se utilizara la entrevista en profundidad
individual, dado que estas son ideales para una muestra pequefia y para obtener
respuestas detalladas. Asi mismo, debido a que la direccion estd guiada por la

respuesta de los entrevistados, es propicia para sondear a fondo cada tema.

De ahi que, se haran preguntas enfocadas en responder aspectos relacionados a las
variables de: Innovacion, orientacién al consumidor, segmentacion, producto, precio,

plaza, promocion, posicionamiento y lealtad al consumidor.

Por consiguiente, se hard un caso por empresa, y en cada empresa se realizaran dos
entrevistas a las diferentes personas que disefian e implementan las estrategias de
mercadeo en las mismas, con el fin de hacer una triangulacion de la informacion, con el

propdésito de buscar la convergencia entre las distintas fuentes de informacion.
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Finalmente, para obtener medidas de fiabilidad se ha utilizado el mismo protocolo de

investigacion para cada una de las entrevistas, el cual se encuentra en el Anexo 4.

7.2Definicién de variables para estudiar

A continuacion la Tabla 1 presenta las variables de estudio en esta investigacion, las

cuales se han definido partiendo de la revision de la literatura:

Tabla 1 Variables para la investigacion.

VARIABLES

OPERACIONALIZACION

Producto
Entiéndase por los productos y/o
servicios que la empresa ofrece a

sus consumidores.

- Procesos de desarrollo de producto
- Estructura formal para desarrollo

- Departamento de 1&D

- Conocimiento del mercado

- Expertos

- Competencia nacional e internacional
- Empaque

- Nivel de tecnologia

- Elementos diferenciadores

- Calidad

- Nombre, imagen y logo

- Tamafo

Precio
Monto monetario que el consumidor
debe pagar para la adquisicion de

un producto/servicio.

- Determinacién de precios
- Evaluacibn de mercado, competencia,
segmentos, COstos.

- Definicion de margen de rentabilidad
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Evaluacion de materias primas
Eleccion de proveedores.

Fijacién de precios segun competidor,

Comunicacion

Entiéndase por programas que
ayudan al consumidor enterarse del
producto y de los beneficios que

este ofrece.

Definicion de la comunicacion
Tipo de comunicacion
Tipo de publicidad
Estrategias en punto de
(merchandising)

Campafas publicitarias

Medios de comunicacion

venta

Distribucion

Conjunto de actividades que llevan
el producto a los lugares donde
frecuenta el consumidor. Son

intermediarios.

Tipos de canales
Eleccién de canales
Modelo del canal
Manejo del canal
Conflictos

Trade marketing
Key account

Margen de intermediacion

Lealtad
Definida como aguellos
consumidores quienes

exclusivamente compran marcas de
productos o servicios, asi como
comprar el surtido los productos y
servicios de una empresa y tener
una alta tolerancia al precio.
(Ngobo, 1999, y Hill y Alexander,

2003).

Percepcion de lealtad
Medicion existente

Estrategias para lealtad
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Posicionamiento - Estrategia de marketing para posicionar
Es el lugar que tiene una marca en - Posicionamiento actual
la mente del consumidor. En otras - Posicionamiento futuro

palabras, es como identifican una
marca dependiendo de los atributos

importantes que el percibe.

Innovacion - Uso de tecnologia

Puede ser innovaciones - Actividades de incentivo para ideas
discontinuas (aquellas que tienen - Proceso de seleccion de ideas
impacto sobre la sociedad ya que - Enfoque proactivo al mercado

son verdaderamente nuevas), O
innovaciones dinamicamente
continuas ( mejoras al

producto/servicio actual)

Segmentacion - Variables para segmentar
Entiéndase como la division del - Segmento objetivo
mercado en grupos de - Rentabilidad de los clientes actuales

consumidores que comparten las
mismas necesidades ylo

caracteristicas en comun.
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Andlisis de los casos y resultados — Empresa RF

Fecha de creaciéon 1985
Numero de empleados - afio 2012 250 empleados
Ventas totales - afio 2012 $ 21.5 mil millones

La Empresa A nace en 1985 como una industria casera, por iniciativa de dos hermanos
con vision internacional de su negocio. Actualmente, la empresa produce mani y frutos
secos en el sector Agroindustrial, y son distribuidos en el mercado nacional e

internacional.

Dentro de la informacion recolectada de esta empresa, se analizo la estructura del area
de mercadeo, las estrategias de posicionamiento, de segmentacion, de producto, de

precios, de distribucion, de comunicacion, la innovacién y la lealtad.

En la primera parte de la investigacion se estudid la estructura organizacional de la
empresa, la cual no cuenta con un departamento de mercadeo y ventas estructurado y
formalizado, por el contrario, se conforma como una pequefia rama dentro del area
comercial, que cuenta con 5 colaboradores. Al ser una pequefia divisibn no tiene un
jefe, y solo posee 2 asistentes de mercadeo quienes desempefian todas las funciones

correspondientes.

Por otro lado, no tienen un plan estratégico de mercadeo, pero la empresa tiene un
cronograma de actividades a realizar por un periodo determinado de tiempo, lideradas
por el area comercial y supervisada por las dos asistentes. También desconocen la
rentabilidad de su portafolio de productos, pero tienen cifras que les permite identificar

su participacion de mercado y el crecimiento de los ultimos afios.

A pesar de que la empresa clasifica sus productos en siete grupos, y se manejan
catdlogos y fichas técnicas para sus clientes, no cuenta con estrategias para los
segmentos en los que compite. Durante la entrega de estos productos, la empresa
generalmente no tiene retrasos y cuando se presenta esta situacion es a causa de la

falta de coordinacion entre ventas y produccién o por fallas en logistica.
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Finalmente, la empresa aunque no realiza investigaciones de mercado por su cuenta,

adquiere las bases de datos de Nielsen para identificar y conocer nuevos clientes y
nuevos mercados, y también tiene otro sistema de recoleccion propio de informacion
acerca de los competidores nacionales e internacionales.
Ademas, la empresa tiene un sistema de encuestas cuantitativas de satisfaccion al
cliente, con el fin de conocer la percepcion que estos ultimos tienen de la marca; luego
de realizar estas encuestas, se analizan y se toman decisiones con base en estas. No
obstante, la empresa no realiza actividades para evaluar la percepcion que tiene el
cliente frente a los productos propios y los de la competencia, y tampoco implementan
sistemas para el manejo de informacion de los clientes, por el contrario se guian por

medio del sistema de facturacion.

Pasando al segundo tema, de acuerdo a la segmentacién, se encontré que la empresa
no conoce claramente los segmentos del mercado en que compite, pues no realizan
actividades para eso. Actualmente, su grupo objetivo lo definen como todas las
personas mayores de 18 afios con un nivel socioeconémico medio/alto, el cual va
acorde al precio de sus productos y las lineas que ofrecen. El principal segmento de la
empresa son las grandes cadenas de supermercados, dentro de ellas las mas

destacados son El Exito, La 14, Olimpica, entre otras.

Siguiendo con el tercer tema, dentro de las estrategias de producto se hall6 que la
Empresa A vende diferentes tipos de frutos secos, organizados en siete categorias con
mas de veintiséis diferentes productos para consumo masivo y uso industrial. Los
nombres, imagen y logo de cada producto son escogidos teniendo en cuenta las
tendencias de colores de frutos secos de otros paises, y el nombre se limita a indicar la
naturaleza del producto (por ejemplo “Mani con pasas”). Por otra parte, para el
empague se analiza estas mismas tendencias y se escogen tres posibles opciones.
Luego se realiza un comité donde se analizan las propuestas considerando la categoria
del producto, pues cada una tiene un estilo de disefio diferente, y entre I&D y el area

comercial se elige el empaque final.

Por otra parte, la empresa cree que los elementos diferenciadores radican en su

empague y su posicionamiento como productos saludables y de calidad. Para verificar
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este posicionamiento, estos son monitoreados por medio del servicio de quejas y

reclamos, e I&D que se encarga de revisar los productos para que cumplan con la
promesa de valor. Finalmente, debido a la diversidad de productos no se puede
establecer exactamente la etapa de vida en que se encuentran los productos, pero en

general estan en crecimiento y madurez.

Prosiguiendo con el cuarto tema de la investigacion relacionado con las estrategias de
fijacion de precios, el factor principal considerado para tomar esta decision es la
competencia, justificando asi el chequeo de precios que se hace dentro de la categoria
de frutos secos por gramos. Igualmente, en el momento en que la competencia realiza
una reduccioén de precios se hace un analisis del costo y generalmente se efectdan otro
tipo de descuentos puntales, ofertas 0 muestras. Este tipo de actividades se realizan
pues los consumidores han mostrado ser sensibles al precio. Sin embargo, a pesar de
la sensibilidad, su ventaja competitiva no la establece el precio, ya que para la fijacion
de este se tiene un margen de rentabilidad definido y los costos que se tienen en
cuenta para determinar los precios son todos los costos variables y los gastos que se
incurren durante la produccion y venta del producto (publicidad, embalaje, materia
prima, mano de obra, desperdicios, entre otros). Finalmente, el objetivo de fijacion de

precios es mantener o incrementar la participacion en el mercado.

En el quinto tema que respecta a la distribucion, se encontré que el proceso de venta
de los productos al consumidor final se realiza principalmente a través de
intermediarios como instituciones, colegios universidades, gimnasios, y especialmente,
a través de grandes cadenas de supermercados. También venden directamente a
industrias y tienen un punto de venta propio en la ciudad. Por otro lado, para surtir sus
productos, la empresa usa mayormente transporte terrestre y algunas de las

exportaciones las realizan por barco.

En cuanto al apoyo que se da al canal, se realizan actividades de merchandising,
promocion en el punto de venta (PPV), eventos de aniversario, tomas de almaceén,

degustacion en los puntos de venta, uso de impulsadoras, entre otros.
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Finalmente, aunque no todos los canales hacen uso de las nuevas tecnologias de

informacion, estas han ayudado a mejorar la entrega de pedidos y la rapidez de su

entrega.

Avanzando con el sexto tema de estudio, las estrategias de comunicacion, la empresa
no tiene un plan de comunicacién para sus productos ni un presupuesto definido, por el
contrario van realizando estas actividades a medida que se requiera, como por ejemplo
cuando hay lanzamiento de nuevos productos, temporada de descuentos, entre otros.
También, cuando se decide realizar algin tipo de comunicacién, la analista de
mercadeo encargada realiza la propuesta correspondiente, que seguidamente es
revisada dentro del area comercial y entre todos se decide cual propuesta se debe

implementar.

Adicional a lo anterior, la empresa no usa publicidad en medios masivos, no realiza
ventas personales ni hace marketing directo, pero si realiza promociones de ventas
como cupones, descuentos, rebajas, y establece relaciones publicas como articulos,
patrocinios, eventos y noticias. Finalmente, para revisar si la comunicacion es efectiva,
al final del mes en el cual se realizaron algunas de estas actividades, la empresa
evalla los resultados de ventas y se compara con otros periodos donde hubo ausencia

de comunicacion.

El séptimo aspecto de la investigacién es la innovacion, y esta es definida por las
asistentes como sacar productos con valor agregado que no estaban previamente en el
mercado. Sumado a esto, ellas consideran que la empresa es muy innovadora pues
desarrollan productos que no estan en la categoria, hacen actividades innovadoras, no
buscan la ayuda de expertos para el disefio o creacién de productos nuevos y tienen
concursos que no tiene la competencia. Lo anterior se puede ver evidenciado, pues la
empresa desarrolla productos completamente originales, y a los productos propios les

realiza mejoras y/o modificaciones.

Ahora bien, de acuerdo al proceso de innovacion en los productos, inicialmente se
observan las tendencias evaluando que hay en el mercado y de esta manera, intuyen

gue puede ocurrir en el corto plazo. Luego, dentro de la empresa, se hace una lluvia de
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ideas con 1&D, comercial, los gerentes y algunos administrativos; tan pronto como se

eligen las ideas mas pertinentes, la persona de 1&D realiza las propuestas finales que
serén evaluadas dentro del comité comercial donde se define cdmo se va a sacar el
producto y como va a ser la estrategia. A continuacién, se costea, se hace el disefio del
empaque, y el area de compras empieza a cotizar la materia prima y los diferentes
insumos. Finalmente, al tener el empaque y los insumos necesarios, se envia al area
de produccién para su elaboracion. Ademas, la produccién se realiza con base en un
prondstico de ventas apoyado en el producto existente que mas se asemeja al nuevo.

Los elementos que se tienen en cuenta para desarrollar nuevos productos son las
tendencias, los precios, el nicho potencial de compra, la competencia, el gramaje, el
empaque y la disponibilidad de materia prima necesaria para la produccion.
Finalmente, la persona encargada del I&D se encarga de mostrar a la empresa las
diferentes alternativas de productos nuevos.

Adicionalmente, las estrategias que usan para adquirir conocimiento de mercado, como
se menciono anteriormente, es el uso de las bases de datos de Nielsen, las facturas de

venta, las encuestas de satisfaccion al cliente, y algunas visitas al cliente.

También, en los ultimos 2 afios los productos menores de 3 afios han generado un
porcentaje importante de las ventas y de las utilidades totales de la empresa. Sin
embargo, a pesar de su éxito no tienen una frecuencia establecida para el lanzamiento
de nuevos productos pues solo es necesario que cada afio se lance por o menos un

producto nuevo.

Acorde con el octavo tema, correspondiente a la lealtad del cliente, la empresa
considera que el factor mas importante para generar satisfaccion en el cliente es la
calidad. Sin embargo, aunque no tienen un sistema establecido para fidelizar ni tienen
sistemas de medicion para determinar el nivel de lealtad del cliente, tienen actividades
para las cuentas claves como atencion personalizada, visitas frecuentes al cliente,
obsequios, y felicitacion en el dia de cumpleafios. Ademas, para el consumidor final se
hace activacion de marca todo el tiempo regalando premios instantaneos, rifas, y otras

acciones que hacen que el consumidor esté mas involucrado con la marca. Este tipo de
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actividades las realizan ya que para la compafiia es de vital importancia tanto buscar

nuevos clientes con el fin de ganar mayor participacion de mercado, como también

retener a los clientes existentes.

Para finalizar los hallazgos respecto a la Empresa A, se consideré la orientacion al
mercado de los productos de la empresa, y entre los resultados mas relevantes dentro
de este ambito se encuentra que la empresa se basa en los resultados de
investigaciones de mercado para la toma de decisiones, conoce cual es el potencial de
ventas para las categorias en las que compite, transmite la informacion en un corto
periodo de tiempo cuando algo importante sucede con un cliente, y sus departamentos
implicados estan dispuestos a modificar los productos/servicios con la finalidad de

satisfacer al cliente.
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Andlisis de casos y resultados — Empresa DB

Fecha de creacion 1995
Numero de empleados — Afio 2012 45 empleados
Ventas totales — Afio 2012 $2.541.000.000

La Empresa A nace en 1995 dedicada a la produccion, comercializacion y venta de
productos saludables, elaborados con base en la nuez de Macadamia. Se formé
mediante una empresa familiar constituida por 8 socios, y actualmente cuenta con 45

empleados.

Dentro de la informacion recolectada de esta empresa, se analizé la estructura del area
de mercadeo, las estrategias de posicionamiento, de segmentacion, de producto, de

precios, de distribucion, de comunicacion, la innovacion y la lealtad.

En cuanto a la estructura del area de mercadeo y estrategia de posicionamiento, la
empresaria definio lo siguiente:

Por un lado, la empresa si cuenta con un departamento de mercadeo especializado y
formalizado asi como con un jefe para dicho departamento y otro para el de ventas. En
cuanto al numero de empleados, en el area de mercadeo se cuenta con un empleado y
en ventas con 8: director, 3 asistentes y 4 supervisores. Asi mismo, la empresa cuenta
con un plan estratégico de mercadeo y con estrategias de mercadeo para cada

segmento en los que compite.
El gerente general cuenta con una experiencia previa de 30 afios en PYMES, mientras

que la gerente de mercadeo cuenta con experiencia previa de cuatro afos en

diferentes empresas multinacionales.

31



% ICESI

Por otro lado, los empresarios mencionaron que conocen su participacion de mercado,

crecimiento y rentabilidad, asi como también disponen de informacién de sus

competidores nacionales y parcialmente de los internacionales.

Por el contrario, la empresa no tiene un sistema de investigacion que le permite
identificar y conocer nuevos clientes y nuevos mercados, ni tampoco uno que le
permita conocer el nivel de satisfaccion del cliente o sus tendencias, de ahi que, la
empresa no tiene implementado algun sistema para el manejo de la informacion de los

clientes, aunque si dispone de catalogos y fichas técnicas de los productos.

La empresa conoce la percepcion que tienen los clientes de sus productos, respecto de
los productos de su categoria de competidores y realiza investigaciones de mercado

anualmente, a través de una compairiia experta en el tema.

Por otro lado, con respecto a la segmentacién los empresarios afirman que su empresa
conoce claramente los segmentos en los que patrticipa, y que el proceso que utilizan
para segmentar el mercado es por tipo de cliente (industrial o comercial), siendo este

ultimo el segmento principal para la empresa.

Por ultimo, para determinar los mercados meta, la empresa hace un analisis del
mercado, aplica el marketing diferenciado y el micro marketing, puesto que llega a sus

segmentos de una forma mas personalizada.

Ahora bien con respecto al producto, y a todos los temas relacionados con este, como
el nombre, la imagen y el logo, las decisiones van condicionadas a un comité formado
por los gerentes de la empresa, en donde participa el gerente de mercadeo. Asi mismo,
es el proceso de decisién para el empaque, teniendo en cuenta que la calidad del
empaque, sea acorde a la calidad del producto.

De ahi que, el elemento diferenciador de sus productos es la calidad y la empresa
verifica que esta sea la misma que se comunica por medio de un panel y de un andlisis
de laboratorio y sensorial. Por ultimo, los productos se encuentran en la etapa de ciclo
de vida de madurez, y cuenta con quince lineas diferentes para el segmento comercial,

y otros quince para el segmento industrial.
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En cuanto al precio, los empresarios definieron que no reaccionan frente a amenazas

de la competencia con reduccion de precios, sin embargo, consideran que sus clientes

potenciales son sensibles al precio.

La estrategia de fijacion de precios que utilizan es basada en la orientacion al mercado
y cuentan con un margen de rentabilidad definido. Por consiguiente, los costos que
tiene en cuenta la empresa para la determinacion de precios, son los costos variables,
fijos, directos e indirectos, para asi cumplir el objetivo del precio fijado por la empresa

gue es hacer frente a la competencia.

En cuanto a la distribucion, cabe citar que la empresa cuenta con distribucién directa e
indirecta, siendo ellos quienes hacen su distribuciéon en muchos casos, y optando por la
tercerizacion de los procesos en otros casos. También, los empresarios hicieron
énfasis al mencionar que los canales que la empresa utiliza para distribuir sus
productos son grandes superficies, supermercados independientes y clientes

industriales.

Por otro lado, el factor primordial que se tiene en cuenta para disefiar la red de
distribucién de los productos es tener presencia en los lugares donde los clientes
objetivos realizan sus compras. Asi mismo, se definen los criterios que se deben tener
en cuenta para seleccionar a los intermediarios en la distribucién, especialmente,
identificando si llegan a los clientes que la empresa necesita y si estan interesados en
la distribucién.

Otro factor importante, es que la empresa cuenta con una figura de Key Account, que
se encarga de las relaciones con los miembros del canal. Ademas, los empresarios
reconocen gue las nuevas tecnologias de informacion tienen gran influencia puesto que

de ellas depende la toma de decisiones.

Ahora bien, con respecto a la comunicacion, la empresa cuenta con un plan de

comunicacion para sus productos y trata de darle al consumidor la informaciéon de la

33



% ICESI

forma mas sencilla y certera posible, respetando ante todo las reglas establecidas por

el Invima®.

Sin embargo, la empresa no cuenta con un presupuesto definido para implementar la
estrategia de comunicacién, puesto que hace parte del presupuesto de mercadeo. A
pesar de esto, la empresa si evalla periddicamente sus mecanismos de promocion,
revisando el tema de implementacion y pidiendo los resultados de cada evento, para

comprobar como fue la venta pos.

Por otra parte, a juicio de los empresarios la innovacion, se define revisando las
tendencias del mercado y qué quiere el consumidor. En este sentido, la empresa
considera que si innova y se da una calificacion de 5 en innovacion (muy innovadora).
De ahi que, la empresa posea una estructura formal para el desarrollo de nuevos

productos y que cuente con un departamento de calidad y desarrollo.

Como consecuencia, la empresa tiene productos innovadores en la Macadamia, en
productos saludables como la soya horneada, y posee productos completamente
diferentes de los que hay en el mercado, siendo ellos los primeros en lanzarlos con un
valor agregado. Por lo tanto, el desarrollo para la innovacion en los procesos y en los
productos es constante y basado en el analisis de las tendencias, tanto del mercado

nacional como del mercado internacional.

A propdsito, la empresa tiene actividades para incentivar la generacion de ideas y en
los ultimos 2 afios, los productos nuevos (menores de 3 afios) han generado un

porcentaje importante de las ventas y de las utilidades totales de la empresa.

En cuanto a la lealtad, el factor que los empresarios consideran mas importante para
generar satisfaccion en el cliente es la calidad del producto. Por consiguiente, para la
empresa tiene igual importancia buscar nuevos clientes o retener los ya existentes. No
obstante, la empresa no mide el nivel de lealtad de sus consumidores, ni tiene

estrategias definidas para aumentar la lealtad de sus clientes.

L El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos — INVIMA
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Finalmente, con respecto a la orientacion al mercado, la empresa realiza

frecuentemente investigaciones dirigidas a clientes para conocer qué productos
necesitan en un futuro y esta informacion obtenida es utilizada como base para la toma
de decisiones. Asi mismo, los empresarios afirman que son capaces de detectar

rapidamente cambios en las preferencias de los clientes.

Por cierto, la empresa tiene encuentros interdepartamentales peridédicamente para
discutir sobre las tendencias y el desarrollo del mercado, y el personal de marketing
dedica tiempo para discutir sobre las necesidades de los clientes con otras areas
funcionales. Asi mismo, cuando un &rea funcional detecta aspectos importantes sobre
los competidores rapidamente alerta a otras areas funcionales, y de igual manera
sucede cuando acontece algo importante con algun cliente, o cuando se conoce los

datos sobre la satisfaccion de los clientes.

Por esta razon, hay un intercambio fluido de opiniones entre areas funcionales para
decidir como responder a cambios de la competencia, no se admiten razones para
ignorar cambios en las necesidades de productos de clientes, y periédicamente, se
revisa el esfuerzo de desarrollo de productos para asegurar su correspondencia con los
deseos de los clientes. Asi pues, las areas funcionales se retnen regularmente para
planificar respuestas inmediatas a cambios del entorno con el fin de procurar siempre

satisfacer al cliente cuando pida cambios.

Ademas, la empresa se preocupa por coordinar las actividades de todas las areas
funcionales y conoce el potencial de ventas y rentabilidad de cada uno de sus
productos, puesto que dispone de forma explicita/formal de un plan de marketing a

largo plazo, junto con planes anuales que lo detallan.
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Discusion

Se debe tener en cuenta que este estudio es una primera etapa de investigacion, por lo
tanto sus resultados deben ser solo una orientacion. Ahora bien, reflexionando sobre la
teoria analizada y los resultados obtenidos, se puede evidenciar que en las PYMEs hay
una carencia de las estrategias explicitas de mercadeo pues se evidencié que el
comportamiento de las empresas en general era reactivo a las acciones de la

competencia y al comportamiento del entorno, lo cual es confirmado por Ojeda (2009).

Ahora bien, enfocandose en la estructura y el posicionamiento, las dos empresas
deben trabajar en obtener y mejorar el reconocimiento de marca para que la compafia
crezca, haciendo énfasis en la ventaja competitiva que sostienen debido a la calidad
superior de sus productos. Tal como afirman los autores Anthony ljewere y Edith Odia,
el desarrollo de las PYMEs depende cada vez mas de su capacidad de implementar las
estrategias de mercadeo necesarias para alcanzar los objetivos de la compafiia. De ahi
gue, las empresas deben desarrollar estrategias para lograr un posicionamiento solido
en el mercado. En otras palabras, se requiere aplicar los resultados encontrados en el
estudio realizado por Meulenberg y Verhees, quienes describen que uno de los factores
que permiten que las PYMEs tengan una posicién ventajosa ante los ojos de los
clientes y logren posicionarse mejor que los competidores es la calidad del producto o

servicio.

Asimismo, siendo la segmentacion una herramienta esencial para las PYMEs, la
empresa RF no tiene claramente identificado el mercado al que atiende, y estan
enfocados primordialmente en las ventas que pueden realizar y por consiguiente la
vision de las estrategias competitivas son escasas. Por el contrario, en el caso de la
empresa DB, esta si ha segmentado su mercado en los segmentos comerciales e
industriales, sin embargo, estos son muy grandes y pueden abarcar muchas cosas,
esto quiere decir, que asi como fue explicado por Lucila Cano Zarrago, Victor Manuel
Molina Morejon y Enrique Corona Sandoval, en su estudio sobre PYMEs, en la
practica los empresarios de las pequefias empresas segmentan a priori por variables
muy genéricas, lo cual hace que no se generen herramientas para realizar estrategias

mas certeras a su mercado. Por lo tanto, se comprueba que en las dos empresas
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estudiadas sigue predominando el concepto de mercado masivo en las PYMEs,

situacion que es encontrada constantemente en otras empresas, tal como lo afirman

las investigaciones de Lucila Cano Zarraga, citadas anteriormente en el marco tedrico.

Por otro lado, se hizo un analisis a la mezcla de mercadeo, y se pudo observar que con
respecto al producto, las empresas quieren tener una amplia linea de frutos secos
reflejando el deseo de tener una estrategia de diferenciacion respecto a la
competencia. Ademas, ambas consideran que su elemento diferenciador de los
productos esta en la calidad, pues tienen claro que es uno de los criterios que los
consumidores usan para calificar un producto, por consiguiente, los empresarios son
conscientes que el mercado mismo es el encargado de elegir que quiere consumir y en
gué cantidades. Asi mismo, las empresas escogen acorde a las estrategias de la

empresa la imagen, el logo y el empaque.

Analogamente, las empresas tienen establecido con respecto al precio, que si bien son
conscientes que sus consumidores son sensibles al precio, su ventaja competitiva no
se basa en este, por consiguiente, tienen estrategias mas a largo plazo y eso hace que
haya mas solidez, y que su precio sea congruente con el beneficio que ofrecen.
Igualmente, son conscientes que dentro del precio que fijen, tienen que incorporar
todos los costos relacionados con la produccion, para asi no generar pérdidas en la
compafiia, tal como lo presenta Harris Jacqueline y Deacon Jonathan, 2011; este
resultado demuestra que su fijacion de precios la estan realizando exitosamente como
las grandes empresas. Finalmente, a pesar de que las empresas consideran que tienen
ventaja al ofrecer productos enfocados a la calidad y la salud, se realiza un constante
chequeo de precios de la competencia, pues las PYMEs buscan siempre seguir siendo

competitivas en el mercado.

Por otro lado, con respecto a la forma de distribucion, en principio la empresa DB hace
un buen trabajo al tener claro que dependiendo del cliente la hacen de forma directa o
mediante intermediarios, pero falta establecer mejor la intensidad de la distribucion que
la empresa quiere alcanzar., pues tal como fue descrito por Harris Jacqueline y
Deacon Jonathan, se evidencia que debido a su tamafo, las PYMEs muchas veces

incurren en retrasos en entrega y en una cobertura de mercado limitada. En contraste,
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la empresa RF realiza la mayor parte de sus transacciones por medio de canales

indirectos. Para terminar, otro aspecto positivo de las empresas es que consideran
importante establecer buenas relaciones con estos canales indirectos, para asi mejorar
la eficiencia en las operaciones, como acertadamente lo realizan las grandes
compaiiias (Helen Reijonen, Tommi Laukkanen, Raija Komppula, and Sasu Tuominen,
2012).

Por dltimo, con respecto a la ultima variable de la estrategia de mercadeo, la
comunicacion, la empresa DB cuenta con una estrategia definida de comunicacion, y
se evidencia que busca adaptarse a las tendencias del mercado, al optar por
comunicacion en las redes sociales como una de sus estrategias. En el caso de la
empresa RF, no cuenta con un plan de comunicacion establecido, pero realizan
actividades en la pagina web, rifas, merchandising, entre otras. Sin embargo, como fue
establecido por Jacqueline Harris y Jonathan Deacon, en su investigaciéon, hace falta
una organizaciéon mas formal en el plan de comunicacion, en el que haya un personal
especializado para esta labor y asi se puedan medir de una forma mas precisa los
resultados obtenidos de la implementacibn de eventos, promociones y demas
actividades relacionadas.

En otro orden de ideas, siguiendo con la variable lealtad, las empresas deben buscar
afianzar y definir de una mejor manera este tema. En el marco tedrico se evidencio que
segun diferentes investigaciones se ha encontrado que la satisfaccion del cliente es el
mas importante elemento en la creacion de lealtad en el consumidor y que todo gira en
torno en como los consumidores perciben el valor recibido de una empresa, por lo
tanto, la empresas deben buscar definir estrategias que midan y evallen la lealtad de

sus clientes debido a que no lo tienen implementado.

Por otro lado, a pesar de que la innovacion puede llegar a ser la estrategia mas
sostenible en el largo plazo y asegurar la supervivencia de la empresa, los estudios de
Gomez (2010) corroboran los hallazgos de que la empresa RF no cuenta con una
cultura organizacional que promueva este aspecto, por el contrario sus innovaciones
son exclusivamente incrementales y no radicales, llevandolas a generar propuestas

facilmente igualables. Sin embargo, la empresa esta en buen camino a lograr esta
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cultura, pues actualmente esta explorando el mercado con la finalidad de encontrar las

necesidades futuras de los consumidores, y actualmente tienen gran conocimiento de
sus fortalezas como compafiia y sus aspectos a mejorar (Gomez Villanueva Jorge,

Llonch Andreu Joan, Rialp Criado Josep, 2010).

Por el contrario en la empresa DB, el concepto se encuentra adoptado en las metas de
la organizacién y esa constituye una gran ventaja, pues tal como fue encontrado en la
investigacion realizada por Jorge Gémez Villanueva, Andreu Joan Llonch y Josep Rialp
Criado, la innovacién en sus productos es la mejor estrategia que tiene la empresa DB
para asegurar su supervivencia en el mercado. De ahi que, los empresarios se
enfoquen en desarrollar productos completamente originales, y realicen mejoras y
modificaciones en productos existentes basandose en las tendencias del mercado y en

los deseos del consumidor.

Finalmente, con respecto a la orientacion al mercado, a diferencia de otras situaciones
encontradas en diversas empresas PYMESs, las empresas estan altamente orientadas
al mercado, puesto que conocen su entorno, su competencia, y se basan en las

investigaciones de mercado que realizan para tomar decisiones estratégicas.
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Conclusiones

Este estudio se basa en una investigacion empirica, que trata de explicar como las
variables de posicionamiento, segmentacién, producto, precio, distribucion,
comunicacion, innovacion, lealtad y orientacion al mercado influyen en el éxito de las
PYMEs.

En este sentido, los hallazgos obtenidos muestran que algunas PYMEs estan en el
camino de la adopcion de las estrategias de mercadeo necesarias para lograr crecer y
consolidarse en el mercado, siendo mas conscientes de la importancia del mercadeo,
de una estructura mas formal y de todos los beneficios que estos aportan a la
construcciéon de marca y a la formacién de la empresa. Sin embargo, aun falta mucho
camino por recorrer, debido a la falta de conocimiento y de capacitacion de las
personas que encaminan la mision y visién de la empresa, y a la ausencia de algunos

recursos tangibles e intangibles.

Asimismo, los resultados obtenidos demostraron la relacidon entre la situacion actual de
dos PYMEs vy las investigaciones de diversos autores citados en el marco teérico.

Aprovechar oportunidades y desempeiio

Finalmente, cabe considerar que los resultados aqui propuestos deben ser tomados
como una orientacion, puesto que, cada empresa tiene una filosofia diferente que hara
gue ciertas estrategias funcionen de diversas formas. Es decir, no hay un solo camino
hacia el éxito y este es posible siempre y cuando el area de mercadeo se implemente y

no se ignore en la estrategia global de la compaifiia.
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Recomendaciones Empresa RF

Teniendo en cuenta los resultados que se obtuvieron durante esta investigacion, de
acuerdo a las variables de mercadeo, se realizan las siguientes recomendaciones para

la empresa bajo observacion:

v/ Para comenzar, el area comercial debe realizar un plan estratégico de mercadeo,
pues es la forma mas eficiente de encaminar todas las actividades que se realizan
durante un periodo determinado de tiempo a un mismo fin. Es necesario su disefio para
también tener claro los objetivos que se buscan y saber qué resultados deben obtener.
Este plan va a ayudar a encontrar qué actividades son las que mejor se adaptan a la

empresa, y cuales son las mas efectivas.

v' Se sugiere a la empresa tener un sistema de investigacion que le permita identificar
y conocer a los nuevos clientes y a los nuevos mercados, ya que las estadisticas de
Nielsen son datos historicos, y no tienen un enfoque al futuro, por lo que no es util para
este fin. Ademas, al ser un producto masivo facilmente imitable, es esencial que la
empresa encuentre nuevos segmentos del mercado que no son atendidos, y llegarles

con una comunicacion enfocada para asi ganar mas participacion en el mercado.

v' Se recomienda también buscar diferentes medios para que la empresa conozca la
percepcion que tienen los clientes de sus productos respecto a los productos de los
competidores. Esto es de suma importancia ya que asi la empresa puede diagnosticar
qué esta haciendo bien la competencia y cdmo se puede superar esa ventaja que

tienen.

v’ Por otro lado, una de las mayores falencias que se encontraron en la investigacion,
es que la empresa no conoce claramente los segmentos del mercado en el que
compite. Es normal que al ser un producto de consumo masivo el segmento pueda ser
dificil de reconocer. Sin embargo, es primordial que la empresa pueda identificar quién

es el comprador, decisor, consumidor y la persona que influencia la compra, para asi
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enfocar su comunicacién efectivamente. También es de gran utilidad estudiar los

habitos de compra y las situaciones de consumo del producto, para ser mas claros en

la propuesta de valor.

v' La PYME debe continuar con su buena gestiéon en cuanto al producto y al precio,
pues tiene claro que beneficios ofrecen, el precio es congruente con dicho beneficio y
ademas abarca todos los costos relacionados con la produccion. También tienen claro
las estrategias para el nombre, imagen, logo y empaque de los productos, y verifican su

calidad.

v/ Otro aspecto a mejorar, es adquirir el conocimiento, por parte de las asistentes,
sobre la red de distribucion que usa la empresa y las estrategias que se emplean para
elegirlas, ya que esta actividad esta fuertemente ligada a los canales de distribucién
gue mercadeo eligié y por eso monitorear la red es clave para el éxito y para tener mas
control sobre el canal. Este mayor control puede traer mas eficiencias y asi, como
beneficio final, tener mayor satisfaccién del canal.

v' Asimismo, la empresa debe disefar el plan de comunicacién para las actividades
que realice. La empresa actualmente realiza poca promocién, y no aprovecha los
medios que tiene. Es decir, la empresa actualmente esta presente en redes sociales
pero no aprovecha esta herramienta para impulsar sus productos, darse a conocer y
fidelizar sus clientes presentes en la red. La empresa debe disefiar una estrategia por
internet, en la que pueda aprovechar la facilidad del recurso que tiene a su disposicion,
sus bajos costos y su gran alcance. También es necesario destinar un porcentaje del

presupuesto a la comunicacion, y tener un mejor rendimiento en este aspecto.

v Finalmente, se recomienda a la empresa implementar sistemas de fidelizacion al
cliente, donde puedan obtener informacion de ellos y asi ofrecerles lo necesitan.
También es indispensable que puedan medir el nivel de lealtad, que ayudara finalmente
a analizar como la empresa estd gestionando sus acciones para aumentar esta

variable.
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Recomendaciones Empresa DB

v" El primer paso que debe hacer es establecer claramente la estrategia de la empresa,
pues de ahi se desglosa el resto de decisiones. Asi mismo, se debe saber aprovechar
Su estructura pequefia para acercarse al consumidor y lograr grandes cosas por medio

de su flexibilidad.

v Es recomendable que la empresa DB tenga un presupuesto definido para la
comunicacion y no esté mezclado con todo el presupuesto del area de mercadeo,
puesto que, cada elemento de la mezcla de mercadeo debe analizarse profundamente
por separado, asi se podran establecer mejor el rendimiento, la efectividad y los
resultados de las promociones efectuadas. Asi mismo, la empresa se debe asegurar

de que esté comunicando exactamente el valor diferenciador que da el producto.

v’ Es primordial saber en qué fase de desarrollo se encuentra la empresa, esto con el
fin de establecer estrategias dependiendo de la etapa del ciclo de vida de los productos

y las marcas.

v' La empresa debe crear programas de lealtad, puesto que es mas rentable conservar
a los clientes antiguos que atraer nuevos, de ahi la importancia de establecer

programas para retener clientes y formar relaciones con ellos.

v' La empresa podria hacer una segmentacion mas especializada para optimizar mejor

los recursos de la empresa.

v’ La empresa debe establecer la disposicion a pagar de sus clientes y debe saber
comunicar las caracteristicas diferenciadoras para que el cliente entienda por qué esta
pagando determinado precio establecido. Esto con el fin de implementar una estrategia

de fijacion de precios segun el posicionamiento que quiere adquirir la empresa.
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1. ANEXO 1: ANALISIS DEL CASO DE ESTUDIO Y RESULTADOS

Una vez realizada cada una de las entrevistas dentro de la empresa, se procede a

comparar la informacion obtenida por los entrevistados bajo el analisis de cada una de

las variables de estudio, para analizar los resultados generales y derivar de aqui las

conclusiones contrastadas con la teoria propuesta en el marco teorico.

1.1.

EMPRESA RF

ASISTENTE DE
MERCADEO 1-
Seguimiento de

eventos

ASISTENTE DE
MERCADEO 2-

Comunicaciones

CONCLUSIONES

ESTRUCTURA DEL

AREA DE
MERCADEO Y
ESTRATEGIA DE

POSICIONAMIENTO

La empresa no
cuenta con un
departamento
de mercadeo y
ventas
estructurado vy
formalizado.

La empresa no
tiene un jefe
para mercadeo
y ventas.

La empresa no
cuenta con un
plan estratégico

de mercadeo,

La empresa no

cuenta con un
departamento de
mercadeo y
ventas
estructurado y
formalizado.

La empresa no
tiene un jefe para
mercadeo y
ventas.

La empresa no
cuenta con un
plan estratégico

de mercadeo, se

La empresa no
cuenta con un
departamento de
mercadeo y
ventas
estructurado y
formalizado.

La empresa no
tiene un jefe para
mercadeo y
ventas.

La empresa no
cuenta con un
plan estratégico

de mercadeo.

47




% ICESI

plan de
mercadeo  de
actividades.

La empresa no
tiene
estrategias de
mercadeo para
cada segmento.
El disefio e
implementacion
de las
estrategias de
mercadeo esta

a cargo de

comercial.
La empresa
conoce la

participacion de
mercado y el

crecimiento.
La empresa
tiene

informacion de
sus
competidores
nacionales e

internacionales.

No tiene
retrasos en la

entrega de

tiene es un
cronograma.
La empresa no

tiene estrategias

de mercadeo
para cada
segmento.

Sin respuesta.

La empresa
conoce la
participacion de
mercado y el
crecimiento.

La empresa tiene
informacion de
sus competidores
nacionales e
internacionales.
No tiene retrasos
en la entrega de
productos.

Los retratos
pueden suceder a
causa de la falta
de coordinacion
entre ventas vy
produccion.

La empresa no
tiene un sistema

de investigacion

La empresa no

tiene estrategias

de mercadeo
para cada
segmento.

El disefio e
implementacion

de las estrategias
de mercadeo esta

a cargo de

comercial.
La empresa
conoce la

participacion de
mercado y el
crecimiento, pero
desconoce la
rentabilidad.

La empresa tiene
informacion de
sus competidores
nacionales e
internacionales.
No tiene retrasos
en la entrega de
productos.

Los retratos
pueden suceder a
causa fallas
administrativas o

de la falta de
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productos.

Los retratos
pueden suceder
a causa de
fallas
administrativas.
La empresa no
tiene un sistema
de investigacion
que para
identificar  los
nuevos clientes.
La empresa
realiza
encuestas de
investigacion de
la satisfaccion,
documenta la
informacion y
toma
decisiones.

La empresa
cuenta con
catalogo y
fichas técnicas
de sus
productos.

No conocen la
percepcion que
tiene los

clientes de los

que para
identificar los
nuevos clientes,
pero compra las
bases de datos
de Nielsen.

La empresa
realiza encuestas
de investigacion
de la satisfaccion.
La empresa
cuenta con
catalogo y fichas
técnicas de sus
productos.
Conocen un poco
la percepciéon que
tiene los clientes
de los productos
respecto a los
productos de la
competencia.

La empresa no
tiene una base de
datos para el
manejo de la
informacion de
los clientes.

No se realizan
investigaciones

de mercado.

coordinacion

entre ventas Yy

produccion.
La empresa
identifica sus

clientes gracias a
las bases de
datos de Nielsen.
La empresa
realiza encuestas
de investigacion
de la satisfaccion,
documenta la
informacion y
toma decisiones.
La empresa
cuenta con
catalogo y fichas
técnicas de sus
productos.

No conocen la
percepcion  que
tiene los clientes
de los productos
respecto a los
productos de la
competencia.

La empresa no
tiene una base de
datos para el

manejo de la
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productos informacion  de
respecto a los los clientes.
productos de la e La empresa no
competencia. realiza

e La empresa no investigaciones
tiene una base de mercado.

de datos para el
manejo de la
informacion de
los clientes.

e La empresa no
realiza

investigaciones

de mercado.

SEGMENTACION e La empresa |e La empresa no|e La empresa ho
conoce conoce conoce
aproximadamen claramente los claramente los
te los segmentos en los segmentos en los
segmentos en gue participa. gue participa.
los que |e Se cree que el|e Se cree que el
participa. segmento son las segmento son las

e Se cree que el personas personas
segmento  son mayores de 18 mayores de 18
las personas afos. afios de estratos
mayores de 17 | e No segmentan el altos.
afos de estrato mercado, las | ¢ No segmentan el
alto. ventas y las mercado, las

e NO segmentan actividades ventas y las
el mercado, las reflejan los actividades
ventas reflejan clientes. reflejan los
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los clientes.
Segmento
principal son los
almacenes de
cadena.

La empresa no
tiene un sistema
de clasificacion
puntual de los

clientes.

Sin respuesta.

La empresa no
tiene un sistema
de clasificacion
puntual de los
clientes.

Para determinar
los mercados
meta los eligen

solo por las

clientes.
Segmento
principal son los
almacenes de
cadena.

La empresa no
tiene un sistema
de clasificacion
puntual de los

clientes.

Para determinar ventas. Para determinar
los  mercados los mercados
meta los eligen meta los eligen
principalmente principalmente
por las ventas. por las ventas.

PRODUCTO La empresa La empresa La empresa
vende frutos vende frutos vende frutos
secos. Secos. Secos.

Se tiene 7
categorias en el
producto.

Para elegir el
nombre,
imagen,
empaque y logo
se mira
principalmente
tendencias y a
la categoria que

corresponde.

Se tiene 7
categorias en el
producto.

Para elegir el
nombre, imagen y
logo se mira la
competencia.
Los elementos
diferenciadores
de los productos
son el empaque y

que son

Se tiene 7
categorias en el
producto.

Para elegir el
nombre, imagen y
logo se mira
principalmente
tendencias.

Los elementos
diferenciadores
de los productos

son el empaque,
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Los elementos
diferenciadores
de los

productos son

el empaque,
nutricion y
salud.

Verifican la

calidad con el
servicio de
guejas y
reclamos, y el
area de I1&D.
Los productos
estan
principalmente

en crecimiento.

productos
saludables.

Los productos
estan
principalmente en
crecimiento/madu

rez.

nutricion y salud.
Verifican la
calidad con el
servicio de quejas
y reclamos por
parte de los
clientes, y el area
de 1&D.

Los productos
estan
principalmente en
crecimiento/madu

rez.

PRECIO

El factor que
considera la
empresa para
fijar los precios
es la
competencia.

La estrategia de
fijacion de
precios que
utilizan es con
chequeo de
precios gramo a
gramo y ahi fijar

el intervalo de

El factor que

considera la
empresa para fijar

los precios es la

competencia.

La empresa

realiza primer un
andlisis del costo.
Los clientes

potenciales  son

sensibles al
precio.
La ventaja

El factor que
considera la
empresa para fijar
los precios es la
competencia.

La estrategia de
fijacion de precios
que utilizan es
con chequeo de
precios gramo a
gramo y ahi fijar
el intervalo de
precios.

La empresa
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precios.

La empresa
reacciona frente
a las amenazas
de la
competencia.
Los clientes
potenciales son

sensibles al
precio.
La ventaja

competitiva no
estd basada en
el precio de los
productos.

La empresa
cuenta con un
margen de
rentabilidad
definido.

Para determinar
los precios se
tienen en
cuenta
absolutamente
todos los costos
relacionados al
producto.

El objetivo del
precio de los

productos es

competitiva no
esta basada en el
precio de los
productos.

La empresa
cuenta con un
margen de
rentabilidad
definido.

Para determinar
los precios se
tienen en cuenta
absolutamente
todos los costos
relacionados  al
producto.

El objetivo del

precio de los

productos es
mantener 0
incrementar la

participacion en el

mercado.

reacciona frente a
las amenazas de
la competencia,
teniendo en
cuenta el costo.

Los clientes

potenciales son

mayormente
sensibles al
precio.

La ventaja

competitiva no
esta basada en el
precio de los

productos.

La empresa
cuenta con un
margen de
rentabilidad
definido.

Para determinar
los precios se
tienen en cuenta
absolutamente
todos los costos
relacionados  al
producto.

El objetivo del
precio de los

productos es
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mantener o}
incrementar la
participacion en

el mercado.

mantener 0
incrementar la
participacion en el

mercado.

DISTRIBUCION

El proceso de
venta es
principalmente a
traves de
intermediarios.
Se realiza
muchas
actividades de
merchandising
dentro de los
almacenes.
Pero por aparte
hacen otras
actividades,
todo el tiempo

se impulsa al

producto.

Las nuevas
tecnologias
facilitan la

entrega efectiva
de los
productos.

El proceso de
venta es a traves
de ventas
intermediarios.

Se realizan
actividades de

merchandising en

el canal.

Las nuevas
tecnologias
facilitan la

entrega efectiva

de los productos.

El proceso de
venta es a través
de ventas
intermediarios.
Se realizan
diferentes
actividades de
merchandising
para impulsar las

ventas en el

canal.

Las nuevas
tecnologias
facilitan la

entrega efectiva

de los productos.

COMUNICACION

La empresa no

cuenta con un

La empresa no

cuenta con un

La empresa no

cuenta con un
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plan de
comunicacion
establecido.

El presupuesto
esta para todas
las actividades
de mercadeo,
pero no
especificamente
para publicidad.
Para dar a
conocer los
productos la
empresa usa la
promocion  de
ventas y las
relaciones
publicas.

La empresa,
luego de
realizar una
actividad miden
las ventas para
evaluar la
promocién

realizada.

plan de
comunicacion
establecido pues
se va realizando
cuando se
necesita.

Para determinar
la  forma de
comunicar los
beneficios, se
hace un trabajo
en conjunto y se
define en el
equipo.

El  presupuesto
esta para todo el
area de
mercadeo.

Para dar a
conocer los
productos la
empresa usa la
promocion de
ventas y las
relaciones
publicas.

Para evaluar la
promocién es
basicamente por

ventas.

plan de
comunicacién
establecido

Para determinar
la  forma de
comunicar los
beneficios, se
hace un trabajo
en conjunto y se
define en el
equipo.

El  presupuesto
esta para todas
las actividades de
mercadeo, pero
no
especificamente
para publicidad
Para dar a
conocer los
productos la
empresa usa la
promocion de
ventas y las
relaciones
publicas.

La empresa,
luego de realizar
una actividad
miden las ventas

para evaluar la
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promocion
realizada.
INNOVACION Innovacioén la Innovacion la Innovacion la
define como define como define como

sacar producto
con un valor
agregado que
no esta en el
mercado.

Se considera
gue la empresa
es muy
innovadora en
cuanto a sus
productos.
Para innovar se
examina lo que
hay en el
mercado y
dentro de la
empresa se dan
las propuestas
para eleccion.
Los elementos
gue se tienen
en cuenta para
desarrollar
nuevos
productos son
la tendencia,

precios, el

sacar  producto
con un valor
agregado que no
esta en el
mercado.

Se considera que
la empresa es
muy innovadora.
Para innovar se
busca tendencia,
y luego se hace
eleccion y disefio
de empaque.

Los elementos
gue se tienen en
cuenta para
desarrollar
nuevos productos
son el empaque y
los precios.

La persona
encargada para el
desarrollo de
productos es la
persona de I&D.
Las estrategias

para adquirir

sacar  producto
con un valor
agregado que no
esta en el
mercado.

Se considera que
la empresa es
muy innovadora
en cuanto a sus
productos.

Para innovar se
examina lo que
hay en el
mercado y dentro
de la empresa se
dan las
propuestas para
eleccion.

Los elementos
gue se tienen en
cuenta para
desarrollar
nuevos productos
son la tendencia,
precios, el nicho,
la competencia (Si

lo tiene), el
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nicho, la
competencia (si
lo tiene), el
gramaje.

La persona
encargada para
el desarrollo de
productos es la
persona de I&D.
Las estrategias
para adquirir
nuevos
conocimientos
son la base de
datos de
Nielsen, las
encuestas de
satisfaccion al
cliente y visitas.
La empresa no
busca apoyo de
expertos en la
produccién de
nuevos
productos.

La empresa no
tiene actividad
para incentivar
la  generacion
de ideas.

La empresa

nuevos
conocimientos
son los estudios
en algunos
supermercados Yy
las encuestas.

La empresa no
busca apoyo de
expertos en la
produccion de
nuevos
productos.

La empresa no
tiene actividad
para incentivar la
generacion de
ideas.

La empresa
desarrolla
productos
completamente
originales, realiza
mejoras en
productos
existentes propios
y realiza
modificaciones en
productos
existentes
propios.

Por lo general, la

gramaje 'y el
empague.

La persona
encargada para el
desarrollo de
productos es la

persona de I&D.

Las estrategias
para adquirir
nuevos

conocimientos
son la base de
datos de Nielsen,
las encuestas de
satisfaccion al
cliente, estudios
en
supermercados y
las visitas.

La empresa no
busca apoyo de
expertos en la
produccion de
nuevos

productos.

La empresa no
tiene actividad
para incentivar la
generacion de

ideas.
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desarrolla
productos
completamente
originales,
realiza mejoras
en productos
existentes
propios y realiza
modificaciones
en productos
existentes
propios.

Sacar un
producto
depende de
muchos
factores, por
eso no hay un
tiempo

determinado.

empresa lanza
anualmente por lo
menos un
producto nuevo al

mercado.

La empresa
desarrolla
productos
completamente
originales, realiza
mejoras en
productos
existentes propios
y realiza
modificaciones en
productos
existentes
propios.

Por lo general, la
empresa lanza
anualmente por lo
menos un
producto nuevo al

mercado.

LEALTAD

El factor mas
importante para
generar
satisfaccion es
la calidad.

Es importante
para la empresa
tanto buscar
nuevos clientes
como retener a

los existentes.

El factor mas
importante  para
generar

satisfaccion es la
calidad.

Es importante
para la empresa
tanto buscar
nuevos  clientes
como retener a

los existentes.

El factor mas
importante  para
generar

satisfaccion es la
calidad.

Es importante
para la empresa
tanto buscar
nuevos  clientes
como retener a

los existentes.
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No se mide la

lealtad del
cliente.

Se realizan
actividad para
aumentar la
lealtad del

cliente solo con
las cuentas

claves.

No se mide la
lealtad del cliente.

No se mide la
lealtad del cliente

Se realizan
actividad para
aumentar la

lealtad del cliente
solo con las

cuentas claves.

ORIENTACION AL
MERCADO

Se utiliza como
fuente para la
toma de
decisiones los
resultados de
investigaciones
de Mercado.
Cuando sucede
algo importante
a un cliente
toda la empresa
conoce esta
informacion en
un corto periodo
de tiempo.

Se sabe el
potencial de
ventas y
rentabilidad de
cada uno de los

productos/servic

Se utiliza como

fuente para la
toma de
decisiones los
resultados de

investigaciones
de Mercado.

Cuando sucede
algo importante a
un cliente toda la

empresa conoce

esta informacién
en un  corto
periodo de
tiempo.

Se sabe el
potencial de
ventas Yy
rentabilidad de
cada uno de los

productos/servicio

Se utiliza como

fuente para Ila
toma de
decisiones los
resultados de

investigaciones
de Mercado.

Cuando sucede
algo importante a
un cliente toda la

empresa conoce

esta informacion
en un  corto
periodo de
tiempo.

Se sabe el
potencial de
ventas Yy
rentabilidad de
cada uno de los

productos/servicio
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ios de la
empresa.

Si el cliente
desea modificar
los
productos/servic
ios, los
departamentos
implicados
procuran

satisfacerle.

s de la empresa.
Si el

desea

cliente
modificar
los
productos/servicio
S, los
departamentos
implicados
procuran

satisfacerle.

s de la empresa.
Si el

desea

cliente
modificar
los
productos/servicio
S, los
departamentos
implicados
procuran

satisfacerle.

60




% ICESI

1.2. EMPRESA DB
GERENTE GERENTE DE Conclusiones
GENERAL MERCADEO
ESTRUCTURA . La empresa | e La empresa | o La empresa
DEL AREA DE cuenta con un plan | cuenta con un plan | cuenta con un plan
MERCADEO Y estratégico de | estratégico de | estratégico de
POSICIONAMIENT | mercadeo. mercadeo. mercadeo.
O . La empresa| e La empresa | e La empresa

cuenta con un jefe
para el
departamento de
mercadeo y ventas.

. La empresa
tiene estrategias de
mercadeo para cada

segmento en los que

compite.

. Los
responsables del
disefio e

implementacion  de
las estrategias de la
empresa es el
equipo de gerentes,
constituido por el
gerente de ventas, el

gerente general y el

gerente de
mercadeo.
° La empresa

cuenta con un jefe
para el
departamento de
mercadeo y ventas.

. Hay una
persona trabajando
en el area de
mercadeo.

o En total son
nueve el numero de
personas que
trabajan en ventas.

. La empresa
tiene estrategias de
mercadeo para
cada segmento en
los que compite.

. La empresa
cuenta con un plan
estratégico de

mercadeo.

cuenta con un jefe
para el
departamento de
mercadeo y ventas.

o La empresa
tiene estrategias de
mercadeo para cada
segmento en los que
compite.
. La empresa

cuenta con un plan

estratégico de
mercadeo.

. La empresa
conoce su
participacion de
mercado,

crecimiento y
rentabilidad.

o La empresa
dispone de

informacion de sus

61




UNIVERSIDAD

$& ICESI

conoce su
participacion de
mercado,

crecimiento y
rentabilidad.

. La empresa
dispone de

informacion de sus
competidores
nacionales, pero casi
no conoce a sus
competidores

internacionales.

. La empresa
algunas veces
incurre en retrasos

en la entrega de sus
productos.
o La empresa
no tiene un sistema
de investigacién que
le permite conocer el
nivel de satisfacciéon
del cliente.
o La empresa
no tiene un sistema
de investigacién que

le permite identificar

y conocer nuevos
clientes y nuevos
mercados, pero

o La empresa
conoce su
participacion de
mercado,
crecimiento y
rentabilidad.

. La empresa
dispone de

informacion de sus
competidores
nacionales e
internacionales.

. La empresa a
veces incurre en
en la

de

retrasos
entrega sus
productos.
. La empresa
no tiene un sistema
de investigacion que
le permite identificar
y conocer nuevos
clientes y nuevos
mercados.
. La empresa
no tiene un sistema
de investigacién que
le permite conocer
de
del

Sus

el nivel
satisfaccion

cliente,

competidores
nacionales y
parcialmente de sus

internacionales.

. La empresa
algunas veces
incurre en retrasos

en la entrega de sus
productos.
. La empresa
no tiene un sistema
de investigacion que
le permite identificar
y conocer nuevos
clientes y nuevos
mercados

. . La empresa
no tiene un sistema
de investigacion que
le permite conocer el

nivel de satisfaccion

del cliente, sus
tendencias, etc.

. La empresa
dispone de
catalogos vy fichas
técnicas de los
productos.

. La empresa

conoce la percepcion

que tienen los
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e

siempre se
encuentran en
basquedas de
nuevos  segmentos
para desarrollo.

. La empresa
dispone de
catadlogos vy fichas
técnicas de los
productos.

. La empresa

conoce la percepcion

que tienen los
clientes de sus
productos, respecto

de los productos de

su categoria de
competidores.

o La empresa
no tiene

implementado algun

sistema para el
manejo de la
informacion de los
clientes.

. La empresa
realiza
investigaciones de

mercado
anualmente, a través
de

una compafia

tendencias, etc.

. La empresa
dispone de
catadlogos y fichas
técnicas de los
productos.

. La empresa
conoce la
percepcion que
tienen los clientes

de sus productos,

respecto de los
productos de su
categoria de
competidores.

. La empresa
no tiene

implementado algun

sistema para el
manejo de la
informacion de los
clientes.

. La empresa
si realiza
investigaciones de

mercado.

de

respecto

clientes sus
productos,

de los productos de

su categoria de
competidores.

. La empresa
no tiene

implementado algun

sistema para el
manejo de la
informacion de los
clientes.

. La empresa
realiza
investigaciones  de

mercado
anualmente, a través
de

experta en el tema.

una compafia
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experta en el tema.

SEGMENTACION

. La empresa

conoce claramente
los segmentos en los
gue participa.
o El proceso
para segmentar el
mercado es por tipo
de cliente.

. Las variables

qgue utiliza para la

segmentacion  son
clientes de tipo
industrial 0

comercial, estos dos
también son los
segmentos
principales de Ia
empresa.
° Los
segmentos

principales de Ila

empresa son
industrial y
comercial.
° Las

estrategias de la
empresa para
determinar los
mercados meta es el

marketing

. La empresa
conoce claramente
gue los segmentos
en los que compiten
son grandes
superficies,
supermercados
independientes vy
clientes
independientes.

o El  mercado
ya esta
segmentado.

. La empresa
segmenta el
mercado por tipo de
producto (Comercial
o0 industrial).

o El segmento

principal de la

empresa es
comercial.
. El sistema de

clasificacion de los
clientes por medio
de la empresa es
Pareto.

° Para
determinar los

mercados meta, la

. La empresa

conoce claramente
los segmentos en los
que participa.
. El

para segmentar el

proceso

mercado es por tipo

de cliente. (segun el

producto que
requieran).
o El segmento

principal de la

empresa es
comercial.
. El sistema de

clasificacion de los
clientes es comercial
o industrial y se hace
por medio de
Pareto.

. Para
determinar los
mercados meta, la
empresa hace un
analisis del mercado,
aplica el marketing
diferenciado y el

micro marketing.
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diferenciado y el

micro marketing.

empresa hace un
analisis del

mercado.

PRODUCTO

o El tipo de
productos que vende
la empresa son
productos

saludables.
. La empresa
tiene 15 lineas de
productos de Snack,
15 industriales, vy
disefian segun cada
cliente.

o El proceso de
decision para el
nombre, imagen vy
logo de los
productos los decide
el area de mercadeo
a través de grupos
objetivos que ayudan
a tomar la decision.

o El proceso de
decision para el
empaque depende
de cada producto.
Por ejemplo, si el
producto es de alta

calidad debe ser un

o El tipo de
productos que

vende la empresa

son productos
saludables.
. La empresa

tiene 7 lineas de
productos.

o El proceso de
decision para el
nombre, imagen vy
logo de los
productos es
mediante un comité
formado por los
gerentes de la
empresa. Asi mismo
es el proceso de
decisibn para el
empaque.
o El elemento
diferenciador de sus
productos es la
calidad.
. La empresa
verifica  que la

calidad de los

o El tipo de
productos que vende
la empresa son
productos
saludables.
. La empresa
tiene 15 lineas de
productos de Snack,
15 industriales, vy
disefian segun cada
cliente. EI proceso

de decision para el

nombre, imagen vy
logo de los
productos es

mediante un comité
formado por los
gerentes de la
empresa, en donde
participa el gerente
de mercadeo. Asi
mismo es el proceso
de decision para el
empaque, teniendo
en cuenta ademas
que la calidad del

empaque sea acorde
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empaque que
garantice que esa
calidad se conserve.

o El  elemento
diferenciador de sus
productos es la
calidad.

. La empresa
verifica que la
calidad de los
productos sea la
misma que se
comunica por medio

de un andlisis de

laboratorio y
sensorial.
o Los productos

se encuentran en la
etapa de ciclo de

vida de crecimiento.

productos sea la
misma que  se
comunica por medio
de un panel.

° Los
productos se
encuentran en la
etapa de ciclo de

vida de madurez.

a la calidad del
producto.
. El

diferenciador de sus

elemento

productos es la
calidad.

. La empresa
verifica que la
calidad de los
productos sea la
misma que se
comunica por medio

de un panel y de un

analisis de
laboratorio y
sensorial.

o Los productos

se encuentran en la
etapa de ciclo de

vida de madurez.

PRECIO

o El factor que
la empresa
considera la para
fijar el precio de los
productos es la
competencia.

o La estrategia
de fijacién de precios

que utilizan es la

. La ventaja
competitiva de la
empresa no esta
basada en el precio
de los productos, si
no en la calidad.

. La empresa
no reacciona frente

a amenazas de la

o La ventaja
competitiva de la
empresa no esta
basada en el precio
de los productos, si
no en la calidad.

. La empresa
no reacciona frente a

amenazas de la
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e

orientacion al
mercado.
. La empresa

no reacciona frente a

amenazas de la
competencia con
reduccion de
precios, debido a

qgque se diferencian
por medio de la
calidad superior.

. La empresa
considera que sus

clientes potenciales

son sensibles al
precio.

. La empresa
cuenta con un
margen de

rentabilidad definido.
. Los costos
gue tiene en cuenta
la empresa para la
de

los

determinacion
precios, son
costos directos e
indirectos.

o El objetivo del
de

productos fijado por

precio los

la empresa es hacer

competencia con
reduccion de
precios, debido a

gue se diferencian
por medio de la
calidad superior.

. La empresa
considera que sus
clientes potenciales
son sensibles al
precio.

. La empresa

cuenta con un
de

rentabilidad definido.

margen
. Los  costos
que tiene en cuenta
la empresa para la
de
los

determinacién
precios, son

costos variables y

fijos.
. El objetivo del
precio de los

productos fijado por
la empresa es hacer
frente a la

competencia.

competencia con
reduccion de
precios, debido a

que se diferencian
por medio de la
calidad superior.

o La estrategia
de fijacidon de precios

que utilizan es la

orientacion al
mercado.
. La empresa

considera que sus

clientes potenciales

son sensibles al
precio.

. La empresa
cuenta con un
margen de

rentabilidad definido.
o Los costos
gue tiene en cuenta

la empresa para la

determinacién de
precios, son los
costos variables,
fijos, directos e
indirectos.

o El objetivo del
precio de los

productos fijado por
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frente a la

competencia.

la empresa es hacer
frente a la

competencia.

DISTRIBUCION

J La empresa
cuenta con

distribucion directa e

indirecta.
. Los canales
gque la empresa

utiliza para distribuir
sus productos son
grandes superficies,
supermercados

independientes y
clientes industriales.
o Los factores
gue se tienen en
cuenta para disefar
la red de distribucion
de los productos es
en qué medida se
cumplen los

objetivos  de la

empresa.
) Las  nuevas
tecnologias de
informacion son

fundamentales para
la toma de
decisiones de Ia

empresa.

. La empresa
cuenta con
distribucién propia y
tercerizada para
segmentos.
o Los canales
gque la empresa
utiliza para distribuir
sus productos son
grandes superficies,
supermercados

independientes vy
clientes industriales.
o Los factores
gque se tienen en
cuenta para disenar
la red de
distribucion de los
productos es que la
red esté dentro de
lo que estan
buscando, clientes
objetivos de Ia
compafiia.
o Los criterios
gue se tienen en
cuenta para

seleccionar a los

L La empresa
cuenta con

distribucion directa e

indirecta.
. Los canales
que la empresa

utiliza para distribuir
sus productos son
grandes superficies,
supermercados

independientes y
clientes industriales.
o Los factores
que se tienen en
cuenta para disefar
la red de distribucion

de los productos es

que la red esté
dentro de lo que
estan buscando,

clientes objetivos de
la compaiiia.
o Los criterios
que se tienen en
cuenta para
seleccionar a los
intermediarios en la

distribucion es que
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intermediarios en la
distribucién es que
estén llegando a los
clientes que Ia
empresa necesita y
que estén
interesados en la
distribucion.

° Las
relaciones con los
miembros del canal
se manejan

mediante un Key

Account.
. Las nuevas
tecnologias de

informacion influyen
mucho puesto que
de ellas depende la

toma de decisiones.

estén llegando a los
clientes que la
empresa necesita y
que estén
interesados en la
distribucién.

o Las relaciones
con los miembros del
canal se manejan

mediante un Key

Account.
. Las  nuevas
tecnologias de

informacion influyen
mucho puesto que
de ellas depende la

toma de decisiones.

COMUNICACION

La empresa
tiene un plan de

comunicacion

para sus
productos.
La empresa

trata de darle al
consumidor la
informacion de

la forma mas

e La empresa
tiene un plan
de

comunicacion

para sus
productos.
e lLa empresa

define la forma
en que va a

comunicar los

e lLa empresa
tiene un plan de

comunicacion

para sus
productos.
e lLa empresa

trata de darle al
consumidor la
informacion de

la forma mas
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sencilla y
certera posible.
La empresa
cuenta con un
presupuesto

definido para
implementar la
estrategia de

comunicacion.

La empresa
utiliza las
siguientes

estrategias de
comunicacion:

mercadeo en
redes sociales,

promocion  de

ventas y
relaciones
publicas.

La empresa
evalla

periddicamente
sus
mecanismos de
promocion
pidiendo el
resultado de

cada evento.

beneficios de
los productos
de acuerdo a lo
que el INVIMA
deje, debido a
qgue es un tema
muy regulado.
La empresa no
cuenta con un
presupuesto
definido  para
implementar la
estrategia de
comunicacion,
pero si con un
presupuesto
para mercadeo.
La empresa
evalla
periddicamente
Sus
mecanismos de
promocién
revisando el
tema de
implementacion
y la venta pos.
La empresa
utiliza las
siguientes

estrategias de

sencilla y
certera posible,
respetando ante
todo las reglas
establecidas por
el INVIMA.

La empresa no
cuenta con un
presupuesto
definido para
implementar la
estrategia de
comunicacion,
pero si con un
presupuesto
para mercadeo.
La empresa
evalla
peridodicamente
sus

mecanismos de

promocion
revisando el
tema de

implementacion
y pidiendo los
resultados de
cada evento,
comprobando
como fue Ila

venta pos.
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comunicacion:
promocion de
ventas,
relaciones
publicas y
marketing
directo,

teléfono, correo

postal, fax vy
correo
electrénico
INNOVACION . La empresa | e La empresa | ® La empresa

considera que si

innova.
. La empresa
se da una

calificacion de 5 en

innovacion (muy
innovadora).
. La empresa

cuenta  con un
departamento de
calidad y desarrollo.

o La empresa
posee una estructura
formal para el

desarrollo de nuevos

productos.
° En los ultimos
2 anos, los

define la innovacién
revisando las
tendencias del

mercado y qué

quiere el
consumidor.

o La empresa
considera que

innova muchisimo,
porque tienen
productos
innovadores en la
macadamia, en
productos
saludables como la
soya horneada, vy
productos

completamente

define la innovaciéon
revisando las
tendencias del

mercado y qué

quiere el
consumidor.
. La empresa

considera que si
innova.

. La empresa
se da una

calificacion de 5 en

innovacion (muy
innovadora).
. La empresa

cuenta  con un
departamento de

calidad y desarrollo.
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productos nuevos

(menores de 3 afos)

han generado un
porcentaje

importante de las
ventas y de las

utilidades totales de
la empresa.
. La empresa
tiene actividades
para incentivar la

generacion de ideas.

diferentes de los

que hay en el
mercado, siendo
ellos los primeros
en sacarlos con
valor agregado.

. La empresa
se da una

calificaciéon de 5 en
innovacion (muy
innovadora).
o El proceso
para la innovacién
en los procesos y

en los productos es

constante, con
analisis de
tendencias y del
mercado tanto
nacional como

internacional.
° Los

elementos que se

tienen en cuenta
para desarrollar
nuevos  productos

es el mercado y las

tendencias.
° La empresa
cuenta con un

departamento de

. La empresa

tiene productos
innovadores en la
macadamia, en

productos saludables

como la soya
horneada, y
productos

completamente
diferentes de los que
hay en el mercado,
siendo ellos los
primeros en sacarlos
con valor agregado.

. El proceso
para la innovacion

en los procesos y en

los productos es
constante, con
analisis de
tendencias y del
mercado tanto
nacional como
internacional.

. Los elementos
que se tienen en
cuenta para
desarrollar  nuevos

productos es el
mercado y las

tendencias.
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calidad y desarrollo.

. La empresa
posee una
estructura formal

para el desarrollo de
nuevos productos.

. En los dltimos
2 afos, los
productos  nuevos
de 3

afios) han generado

(menores

un porcentaje
importante de las
ventas y de las

utilidades totales de
la empresa.
. La empresa
desarrolla
productos/servicios
completamente
originales.
. La empresa
realiza mejoras en
productos/servicios
existentes propios

. La empresa
realiza
modificaciones en
productos/servicios

existentes propios.

. La empresa
posee una estructura
formal para el
desarrollo de nuevos
productos.

. En los ultimos
2 afos, los
productos nuevos
(menores de 3 afos)
han generado un
porcentaje

de

y de

importante las

ventas las
utilidades totales de
la empresa.
. La empresa
tiene actividades
para incentivar la
generacion de ideas.
. La empresa
desarrolla
productos/servicios
completamente
originales.
. La empresa
realiza mejoras en
productos/servicios
existentes propios

. La empresa
realiza

modificaciones en
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productos/servicios

existentes propios.

LEALTAD

° Los factores

mas importantes
para generar
satisfaccion en el
cliente es que el
producto sea
saludable y la

calidad de este.

. El factor mas
importante para
generar satisfaccion

en el cliente es la

calidad del
producto.
. Para la

empresa tiene igual

. El factor mas
importante para
generar satisfaccién
en el cliente es la
calidad del producto.
o Para la
empresa tiene igual

importancia buscar

o Para la | importancia buscar | nuevos clientes o
empresa tiene igual | nuevos clientes o | retener los ya
importancia buscar | retener los  ya | existentes.
nuevos clientes o0 | existentes. ) La empresa
retener los ya| e La empresa| no mide el nivel de
existentes. no mide el nivel de | lealtad de sus
o La empresa | lealtad de  sus | consumidores.
no mide el nivel de | consumidores. . La empresa
lealtad de SuS | e La empresa| no tiene estrategias
consumidores. no tiene estrategias | definidas para
o La empresa | definidas para | aumentar la lealtad
no tiene estrategias | aumentar la lealtad | de sus clientes.
definidas para | de sus clientes.
aumentar la lealtad
de sus clientes.
ORIENTACION AL | Se realizan | ¢ Se realizan | e Se realizan
MERCADO frecuentemente frecuentemente frecuentemente

investigaciones

dirigidas a clientes

investigaciones

dirigidas a clientes

investigaciones

dirigidas a clientes
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para conocer qué
productos
necesitarian en un
futuro.
. Se

como fuente para la

utiliza

toma de decisiones

los resultados de
investigaciones  de
Mercado.

o La empresa

es capaz de detectar
rapidamente
cambios en las
preferencias de los
clientes.

. Hay
encuentros
interdepartamentales

periddicamente para

discutir sobre las
tendencias y
desarrollo del
mercado.

o El personal de
marketing dedica

tiempo para discutir

sobre las
necesidades de los
clientes con otras

areas funcionales.

para conocer qué
productos
necesitarian en un
futuro.

. Se

como fuente para la

utiliza

toma de decisiones

los resultados de
investigaciones de
Mercado.

. La empresa
es capaz de
detectar
rapidamente
cambios en las

preferencias de los
clientes.

. Hay
encuentros
interdepartamentale
S peridodicamente

para discutir sobre

las tendencias vy
desarrollo del
mercado.

. El  personal

de marketing dedica
tiempo para discutir
sobre las
necesidades de los

clientes con otras

para conocer qué
productos
necesitarian en un
futuro.
. Se

como fuente para la

utiliza

toma de decisiones

los resultados de
investigaciones  de
Mercado.

o La empresa

es capaz de detectar
rapidamente
cambios en las
preferencias de los
clientes.

. Hay
encuentros
interdepartamentales

periodicamente para

discutir sobre las
tendencias y
desarrollo del
mercado.

o El personal de
marketing dedica

tiempo para discutir

sobre las
necesidades de los
clientes con otras

areas funcionales.
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) Cuando un

area funcional
detecta aspectos
importantes  sobre
los competidores

rapidamente alerta a

otras areas
funcionales.

o Cuando
sucede algo
importante  a un
cliente toda la
empresa conoce

esta informacion en
un corto periodo de
tiempo.

o Los datos
sobre la satisfaccién
de

distribuidos a todos

los clientes son

los niveles de la
empresa de forma
regular.

° Hay
intercambio fluido de
opiniones entre
areas funcionales
para decidir como
responder a cambios
de la

en precio

competencia.

areas funcionales.
. Cuando un
area funcional
detecta aspectos
importantes  sobre
los competidores

rapidamente alerta a

otras areas
funcionales.

. Cuando
sucede algo
importante  a un
cliente toda la
empresa conoce

esta informacion en
un corto periodo de
tiempo.

. Los datos
sobre la satisfaccion
de los clientes son
distribuidos a todos
los niveles de la

empresa de forma

regular.

. Hay
intercambio fluido de
opiniones entre
areas  funcionales
para decidir cémo
responder a

cambios en precio

° Cuando un

area funcional
detecta aspectos
importantes  sobre
los competidores

rapidamente alerta a

otras areas
funcionales.

o Cuando
sucede algo
importante  a un
cliente toda la
empresa conoce

esta informacion en
un corto periodo de
tiempo.

o Los datos
sobre la satisfaccién
de

distribuidos a todos

los clientes son

los niveles de la
empresa de forma
regular.

° Hay
intercambio fluido de
opiniones entre
areas funcionales
para decidir cémo
responder a cambios
de la

en precio

competencia.
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) No se admiten

razones para ignorar

cambios en las
necesidades de
productos de
clientes.

o Periodicament
e se revisa el
esfuerzo de
desarrollo de

productos/servicios
para asegurar Su

correspondencia con

los deseos de los
clientes.

o Las areas
funcionales se

retinen regularmente
para planificar

respuesta a cambios

del entorno.

o Si el
competidor lanza
una campafa
intensiva a  sus

clientes objetivo, la
empresa desarrolla
una respuesta
inmediata.

. Hay una gran

preocupacion por

de la competencia.

. No se
admiten razones
para ignorar
cambios en las
necesidades de
productos de
clientes.
Periédicamen
te se revisa el
esfuerzo de
desarrollo de

productos/servicios

para asegurar su
correspondencia
con los deseos de
los clientes.

. Las areas
funcionales se
reanen
regularmente para

planificar respuesta
a  cambios del
entorno.

. Si el
competidor lanza
una campana
intensiva a  sus

clientes objetivo, la

empresa desarrolla

° No se admiten

razones para ignorar

cambios en las
necesidades de
productos de
clientes.

o Periédicament
e se revisa el
esfuerzo de
desarrollo de

productos/servicios
para asegurar su

correspondencia con

los deseos de los
clientes.

o Las areas
funcionales se

retinen regularmente
para planificar
respuesta a cambios
del entorno.

) Si el
competidor lanza
una campafa
intensiva a  sus
clientes objetivo, la
empresa desarrolla
una respuesta
inmediata.

. Hay una gran

preocupacion por
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e

coordinar las

actividades de todas

las areas
funcionales.
° Se sabe el

potencial de ventas y

rentabilidad de cada

uno de los productos

de la empresa.

. La empresa

forma
de

un plan de marketing

dispone de

explicita/formal

a largo plazo, junto
con planes anuales
gue lo detallan.

o Si el

desea modificar los

cliente
productos, los
departamentos

implicados procuran

satisfacerle.

una respuesta
inmediata.

. Hay una gran
preocupacion por
coordinar las

actividades de todas

las areas
funcionales.
. Se sabe el

potencial de ventas
y rentabilidad de

cada uno de los
productos de la
empresa.

. La empresa
dispone de forma
explicita/formal  de
un plan de
marketing a largo
plazo, junto con

planes anuales que
lo detallan.
. Si el

desea modificar los

cliente
productos, los
departamentos
implicados procuran
satisfacerle.

. Son capaces

de detectar

coordinar las
actividades de todas
las areas
funcionales.
° Se

potencial de ventas y

sabe el

rentabilidad de cada

uno de los productos

de la empresa.

. La empresa

forma
de

un plan de marketing

dispone de

explicita/formal

a largo plazo, junto
con planes anuales
que lo detallan.

o Si el

desea modificar los

cliente
productos, los
departamentos

implicados procuran

satisfacerle.
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rapidamente
cambios en las
preferencias de los
clientes.

. Contactan
peribdicamente con
los clientes para
conocer su
percepcion sobre la
calidad de los
productos/servicios.

79




% ICESI

2. ANEXO 2: Protocolo Entrevista en profundidad

INTRODUCCION: El propésito principal de la investigacién es evaluar el estado y
desempefio del area de mercadeo de las PYMES para identificar y determinar las
estrategias de: (1) Posicionamiento, (2) Segmentacion, (3) Producto/Servicio, (4)
Precio, (5) Distribucién (6) Comunicacion, (7) Innovacién, (8) Lealtad y (9) Orientacion

al mercado.

1. Datos Generales
1.1. Razbn social: Manitoba Ltda.

1.2. Actividad: Productora de mani y productos secos de excelente calidad en el

mercado nacional e internacional.
1.3 Sector econémico:

1.4 Ubicacion:

1.5NIT: Nit. 800.024.095-5

1.6 Direccién: CALI; Direccién: Carrera 8 No. 34 - 56 BOGOTA: Direccion: Calle 52B
No. 72B - 54

1.7 Teléfono: (57) (1) 416 0740 y (57) (2) 489 9000

1.8Ciudad: Cali y Bogota
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1.9Pagina WEB: www.manitoba.como.co

1.10

1.11

1.12

1.13

1.14

1.15

Correo electrénico: manitoba@manitba.com.co

Afo de Fundacién: 1985

Nombre de quién responde la encuesta

Cargo

Ventas afio 2012 $

Numero de empleados directos afio 2012

2.1.

2.2.

2.3.

Cantidad de socios que fundaron la empresa y relacion entre ellos.

¢Actualmente tiene socios?

Si No

¢,Cual es su nivel de estudio?:
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Estudios primarios __ Estudios secundarios _ Estudios técnicos

Estudios universitarios _ Estudios de postgrado _ Sin estudios
2.4, Experiencia/s laboral/es previa/s

PYMES @ Grandes ____ Multinacionales

Sector econémico en el que se encuentra la empresa actual _~ Otro

¢ Cual?

3. Analisis de variables de estudio

Estructura del area de mercadeo y estrategia de posicionamiento

3.1. ¢La empresa cuenta con un departamento de mercadeo y ventas estructurado y

formalizado?

Si No

3.2. ¢La empresa cuenta con un jefe para el departamento de mercadeo y ventas?
Si No

3.3. Si la respuesta es negativa, indique quién desempeiia esta funcion:
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3.4. Numero de personas que trabajan en mercadeo:
3.5. Numero de personas que trabajan en ventas:
3.6. ¢La empresa cuenta con un plan estratégico de mercadeo?
Si No
3.7. ¢La empresa tiene estrategias de mercadeo para cada segmento en los que
compite?
Si No

Si la respuesta es negativa, por favor explique en qué consiste la estrategia de
mercadeo de la empresa.

3.8. ¢, Quién o quiénes son los responsables del disefio e implementacion de las

estrategias de la empresa?

3.9. ¢, Conoce la empresa su participacion de mercado, crecimiento y rentabilidad?
Si No
3.10. ¢La empresa dispone de informacion de sus competidores nacionales e

internacionales? (en cuanto a reputacién, calidad de sus productos/servicios, fuerza de
ventas y precios)
Si No

Defina la dinamica de crecimiento (en porcentaje):
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2009/ 2010 2010/ 2011 2011/ 2012

Variacion en ventas

Variacion #

empleados directos

Variacion #
empleados

indirectos

3.11. ¢La empresa incurre en retrasos en la entrega de sus productos/servicios?

3.12. Marque las causas mas importantes para incurrir en retrasos de entrega de

productos/servicios y su frecuencia:

Causa Muy frecuente | Frecuente | Poco frecuente

a. Escasez de materia prima e insumos

b. Insuficiencia de personal

c. Dafio de maquinaria

d. Incumplimiento del cliente

e. Falta de capital de trabajo

f. Falta de coordinacion entre ventasy

produccion
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g. Fallas en el transporte

h. Incumplimiento de proveedores

i. Fallas administrativas

j- Fallas en logistica

k. Documentacion legal

|. Tramite en bancos

m. Otro
¢Cual?

3.13. ¢La empresa tiene un sistema de investigacion que le permite identificar y
conocer nuevos clientes y nuevos mercados?  Si No

3.14. ¢La empresa tiene un sistema de investigacion que le permite conocer el nivel
de satisfaccion del cliente, sus tendencias, etc. Si No

3.15. Si la respuesta anterior es positiva: la empresa documenta la informacion y toma
acciones con base a su analisis? Si No

3.16. ¢La empresa dispone de catélogos y fichas técnicas de sus productos/servicios?

Si No
3.17. ¢cConoce la empresa la percepcion que tienen los clientes de sus

productos/servicios, respecto de los productos/servicios de su categoria competidores?

3.18. ¢cLa empresa tiene implementado algun sistema para el manejo de la

informacion de los clientes? ¢,Cual?
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3.19. ¢La empresa realiza investigaciones de mercado? Si la respuesta es positiva:

¢A través de quién lo hace? ¢, Con qué frecuencia lo hace?

Segmentacion

3.20. ¢La empresa conoce claramente los segmentos del mercado en que compite?
Si No

Si la respuesta es positiva, por favor nombrelos.

3.21. ¢,Como es el proceso para segmentar el mercado? (Definir clientes)

3.22. ¢, Qué variables usa para dicho proceso? (Geograficas, Demograficas,

Psicograficas, Comportamentales, Multiatributos, Micro segmentacion)

3.23. ¢,Cual es el segmento principal de la empresa?

3.24. ¢La empresa tiene algun sistema de clasificacion de los clientes? ¢En qué
consiste?

3.25. ¢,Cudles son las estrategias de la empresa para determinar los mercados meta?

(Marketing no diferenciado (de masas), Marketing diferenciado (segmentado),

Marketing concentrado (nichos), Micromarketing (local o individual)).

Producto/Servicio

3.26. ¢, Qué tipo de productos/servicios vende la empresa?

86



% ICESI

3.27. ¢ Cuantas y cuales lineas de productos/servicios tiene la empresa?

3.28. ¢,Como es el proceso de decision para el nombre, imagen y logo de los

productos/servicios?

3.29. ¢, Como es el proceso de decision para el empaque? ¢Qué tipo de tecnologia
usan?

3.30. ¢, Cuadles cree que son los elementos diferenciadores de sus productos/servicios?

3.31. ¢,Como verifican que la calidad de los productos/servicios sea la misma que

ustedes comunican?

3.32. ¢En cudl etapa del ciclo de vida estd sus productos/servicios? (Introduccion,

Crecimiento, Madurez, Declinacion).

Precio

3.33. ¢,Cuales son los factores que considera la empresa para fijar el precio de los

productos/servicios? (Costo, Competencia, Margenes de utilidad de la empresa, etc).

3.34. ¢, Qué estrategia de fijacion de precio utilizan? (Basados en algoritmos,

Orientados al mercado, Orientados a las relaciones)

3.35. ¢, Reaccionan frente a amenazas de la competencia con reduccién de precios?

¢,Como es el proceso?

3.36. ¢, Considera Usted que sus clientes potenciales son sensibles al precio?
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3.37. ¢Esta basada la ventaja competitiva de la empresa en el precio de los

productos/servicios?

3.38. ¢, Cuenta la empresa con un margen de rentabilidad definido?
3.39. ¢,Cuadles costos tiene en cuenta la empresa para la determinacion de precios?
3.40. ¢ Cuél es el objetivo del precio de los productos/servicios fijado por la empresa?

(indique solo uno)

a. Alcanzar metas financieras

b. Maximizar utilidades

c. Mantener o incrementar la participacion en el mercado__
d. Estabilizar los precios_

e. Hacer frente a la competencia

f.Otro ___ ¢Cual?

Distribucion

3.41. ¢,Como es el proceso de venta de los productos/servicios al consumidor final?
Venta directa de la empresa Venta a través de intermediarios
3.42. ¢Cudles son los canales que la empresa utiliza para distribuir sus

productos/servicios? Menciénelos
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3.43. ¢, Cudles son los factores que se tienen en cuenta para disefar la red de

distribucion de los productos/servicios?

3.44. ¢, Qué criterios se tienen en cuenta para seleccionar a los intermediarios en la

distribucion?

3.45. ¢,Como se manejan las relaciones con los miembros del canal?¢ Tienen alguna

figura de apoyo al canal? (Trade Marketing, Key Account, etc)

3.46. ¢,Como influyen las nuevas tecnologias de informacién en los canales de

distribucion?

Comunicacion

3.47. ¢ Tiene la empresa un plan de comunicacion para sus productos/servicios?

3.48. ¢,Como define la empresa de qué forma va a comunicar los beneficios de los

productos/servicios?

3.49. ¢,Cuenta la empresa con un presupuesto definido para implementar la estrategia

de comunicaciéon?

3.50. De las siguientes estrategias de comunicacion ¢ cual o cuales utiliza la empresa

para dar a conocer sus productos/servicios?

* Publicidad (medios masivos)
« Promocion de ventas (cupones, descuentos, rebajas)
» Relaciones publicas (articulos, patrocinios, eventos, noticias)

« Ventas personales (equipo de ventas de la empresa)
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+ Marketing directo (telefono (telemarketing), correo postal, fax, correo electronico

(mailing))

3.51. ¢La empresa evalla periddicamente sus mecanismos de promocion? ¢Cémo lo

hace?

Innovacion

3.52. ¢, Como define la empresa la innovacion?

3.53. ¢Considera que la empresa innova?
Si No

Si la respuesta es positiva, expliqué por qué

3.54. Califique de 1 a 5 la capacidad de innovacion de la empresa, siendo 1 poco

innovador y 5 muy innovador.

1 2 3 4 5
Poco Innovador Muy Innovador
3.55. ¢,Como es el proceso para la innovacidbn en los procesos y en los

productos/servicios?

3.56. ¢, Qué elementos tienen en cuenta para desarrollar nuevos productos/servicios?

3.57. ¢cLa empresa posee alguna estructura formal para el desarrollo de nuevos

productos/servicios?
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3.58. ¢Cuenta la empresa con un departamento de Investigacion, desarrollo e

innovacion (1,D&l)?

3.59. ¢, Cudles son las estrategias que usan para adquirir conocimientos sobre el
mercado?
3.60. ¢Busca la empresa ayuda de expertos en la produccion de nuevos

productos/servicios?

3.61. ¢ Tiene la empresa actividades para incentivar la generacion de ideas?

3.62. ¢, Como es el proceso de seleccion de nuevas ideas? ¢ Qué criterios se tienen en
cuenta?

3.63. ¢ Cuél o cudles de las siguientes actividades realiza la empresa?:

Desarrolla productos/servicios completamente originales
Realiza mejoras en productos/servicios existentes propios

Realiza mejoras en productos/servicios existentes de la competencia
Realiza modificaciones en productos/servicios existentes propios

Realiza modificaciones en productos/servicios existentes de la competencia

3.64. ¢En los dltimos 2 afios, los productos/servicios nuevos (menores de 3 afios)
han generado un porcentaje importante de las ventas y de las utilidades totales de la

empresa? Si No

3.65. ¢, Con qué frecuencia lanzan nuevos productos/servicios?
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Lealtad
3.66. ¢,Cuales son los factores mas importantes para generar satisfaccion en el
cliente?
3.67. ¢ Es més importante buscar nuevos clientes o retener los ya existentes?
3.68. ¢ Tiene la empresa un sistema para fidelizar a sus clientes? ¢ En qué consiste?
3.69. ¢Mide la empresa el nivel de lealtad de sus consumidores? ¢ Como lo hacen?
3.70. ¢, Cudles son las estrategias que usan para aumentar la lealtad de sus clientes?

Orientacién al mercado

Fuente: Escala de Markor.

Por favor para cada uno de los enunciados otorgue una puntuacibn de 1 a 5. Donde 1

es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo

=
N
W
[
[&)]

GENERACION DE INFORMACION SOBRE EL MERCADO
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1.1. Se realizan frecuentemente investigaciones
dirigidas a clientes para conocer qué

productos/servicios necesitaran en un futuro

1.2. Se utiliza como fuente para la toma de
decisiones los resultados de investigaciones de

Mercado

1.3. Son capaces de detectar rapidamente cambios

en las preferencias de los clientes

1.4. Contactan periddicamente con los clientes para
conocer su percepcion sobre la calidad de los

productos/servicios.

1.5. Desarrollan sistemas para detectar cambios
fundamentales en la industria (competencia,

tecnologia, regulacion)

1.6. Periédicamente se revisa el efecto probable de

los cambios en el entorno sobre los clientes.

DISEMINACION DE LA INFORMACION EN LA EMPRESA

=
N
W
[
[&)]

1.1. Hay encuentros interdepartamentales
periodicamente para discutir sobre las tendencias y

desarrollo del mercado.
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1.2. El personal de marketing dedica tiempo para
discutir sobre las necesidades de los clientes con

otras areas funcionales.

1.3. Cuando sucede algo importante a un cliente
toda la empresa conoce esta informacion en un corto

periodo de tiempo.

1.4. Los datos sobre la satisfaccion de los clientes
son distribuidos a todos los niveles de la empresa de

forma regular.

1.5. Cuando un éarea funcional detecta aspectos
importantes sobre los competidores rapidamente

alerta a otras areas funcionales.

CAPACIDAD DE RESPUESTA DE LA EMPRESA

=
N
lw
[
[&)]

1.1. Hay intercambio fluido de opiniones entre areas
funcionales para decidir como responder a cambios en

precio de la competencia.

1.2. No se admiten razones para ignorar cambios

en las necesidades de productos/servicios de clientes.
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1.3. Periodicamente se revisa el esfuerzo de
desarrollo de productos/servicios para asegurar su
correspondencia con los deseos de los clientes.

1.4. Las areas funcionales se reunen regularmente

para planificar respuesta a cambios del entorno.

1.5. Si el competidor lanza una campafa intensiva a
sus clientes objetivo, la empresa desarrolla una

respuesta inmediata.

1.6. Hay una gran preocupacién por coordinar las

actividades de todas las areas funcionales.

1.7. Se sabe el potencial de ventas y rentabilidad de

cada uno de los productos/servicios de la empresa.

1.8. La empresa dispone de forma explicita/formal
de un plan de marketing a largo plazo, junto con

planes anuales que lo detallan.

1.9. Si el cliente desea modificar los
productos/servicios, los departamentos implicados

procuran satisfacerle.

95




