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0. INTRODUCCION

Desde el siglo XVIII, los cartageneros, iniciaron con pre
!
dominio actividades productivas y por obra del esfuerzo crea

i L4 ) .
ron Bancos, Fabricas, Empresas de Navegacidn, toda clase de
| o

t
industrias grandes y pequefias; lanzados los Cartageneros, es

decir, los pdbladores de la antigua provincia de Cartagena
I .

a la actividéd, fueron préacticamente los iniciadores de mu
chas areas de la produccidn, no sdlo en la ciudad, sino en
toda la Repiiblica

]

|

Existieron B&ncos privados y estatales que luego de cumplir

2

por pocos afios su labor cerraban sus puertas. Se cred en

Cartagena la Primera Refineria de Petrdleo, éomo también la
primera Indus%ria Textil, el primer ingenio azucarero; lo

mismo que en éﬁos p#steriores tuveo la suprémacia en la indus
tria Jabonerai(Lemaitre) y Litrofrafica (magolldn), todo lo

anterior denoia el éspiritu aemprendedcr de nuestra gente.
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En tiempos @és-recienteé {1957), se inicia la instalacidn
del andomiaje.para_él surgimiento de la zoné industrial de
Mamonal, doﬁde la mayoria de las fabricas se orientan a la
produccidn de materias primas bdsicas para la industria qui
mica y plésﬁica; convirtiendose1la zona de vital importén

cia para el ‘crecimiento y desarrollo de la ciudad, dadas

sus ventajas de puerto sobre la bahid y su integracidn in
dustrial. .

|
Actualmenteéla inausfria representa el 42.4% de la activi
dad econémiéa Cartagenera, debido al monto de sus ingresos

es de destacar la preponderancia para que esta rama de 1la

’ i
actividad econdémica sigue a flote demostrando excelencia es

tos momentos coyunturdes de apertura.

1 . ) .
Muchas Empresas Cartageneras fracasaron en el pasado por

orientarse sdlo hacia la produccién, lo-que significaba fa

bricar prod%ctos ¥, mercancias para dque fueran comercializa:
i

das por el departamentco de ventas; sin explotar las expecta

tivas de loq consumidores. Claro estd, que esta orienta

cidén tenia su por qué. En la década de los setentas, cuan

do la escacez y la crisis de los energéticos, centrd la aten

cién en la administracién financiera y legal; se siguid un
derrotero de reduccidén de Costos, cuantificacion asfixian

tes y demora en la toma de decisidn.

1
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Hoy, cuandoc en el mundo todas las naciones sin importar su
grado 'de desarrcllo, empieza a reconocer la utilidad de la

. : .
Mercadotecnia. El crecimiento econdmico de los paises en

1
vias de desarrollo se basa fundamentalmente en su capacidad

de idear buenos sistemas de distribucidén para manejar sus
materias primas y su produccién industrial. Es asi, como

de frente a 'todas estas circunstancias presentes, incluyen
! \
I

do la perentoria transicién a un mercado mundial libre debi
- i . - A . B ‘
do a los procesos de apertura economica. La Industria Car

tagenera actual segin encuesta piloto realizada por los au

tores, sigue orientada hacia las ventas en un 80%. Y solo

el 20% de estas concede regular importancia a la mercadotec

nia, entendiendo como mercadotecnia; todas las actividades
. f . .
tendientes a satisfacer las necesidades de las personas a la

vez que reditdan utilidades.

0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En las condilcionés econdmicas actuales, Cartagena adquiere

. N . . .
singular importancia dentro del contexto industrial colom

biano, sabemos que su posicién sobre el mar Caribe la posi

pbilita para competir exitosamente en el mercado Internacio

nal. :
1

Y _ :
El manejo interno de las Empresas Cartageneras, muestra una

tendencia minima al usc de la mercadotecnia, sélo el 26.6%

de las empresas tienen un departamento de mercadeo, Jue es

-
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Lo anterior ‘ilustra la posicidn de la Empresa Cartagenera,

‘Todo 1lo antérior nos ayuda a plantear el siguiente interro

‘0.2.1 Objetivo General

Presentar los lineamientos mercadoldgicos dentro de los gque
! : :

+ ) [ 4 i " ] Id '
ina imdgen borrosa de la mercadotecnica en si, el 60% de
estas no investiga las fuerzas de la competencia por medio

de estudios .y el 20% no hace publicidad (Encuésta piloto).

frente a Coﬁpaﬁias extranjeras gue hacen de: la mercadotec
nia, no un fengléﬁ dentro de su estructura sino un siste
ma total deéactivfdades mercantiles cuya finalidad es pla-
near, fijar;preciqs, promocionar y distribuir productos, ser

vicios e ideas gue satisfacen necesidades dentro de los

mercados meta, a fin de alcanzar objetivos de organizacion

v

(empresa) .

H
' i

gante 5Esta§la Empresa Cartagenera Orientada hacia la mer
cadotecnicalcomo elemento esencial para ser competitiva den
tro del prodéso de Apertura Econdmica?.

; ‘
0.2 OBJETIQOS DE LA INVESTIGACION

1
r

se enmarcan .las Empresas Cartageneras, para garantizar su
: ;

pervivencia 'en el ‘dmbito econdmico Nacional e Internacio

nal. |
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0.2.2 oObjetivos Especificos

& Mostrar la estructura de la mezcla de mercadotecnia

Disefioy desarrollo de productos

t

Escogencia de los canales de distribucidn

Fijacién de precios y
i

Promocidn.

= Estableceg los Costos de mercadcotecnia

| =) Detefminaﬁ la importancia de la publicidad y la investi

gacidn de mercados para el éxito de la empresa

e

' if* Asentar si hay cultura Corporativa

i
W Determinaﬁ las politicas de marketing con base en las ex

pectativas aperturistas actuales.
> abe

J?%tgvaluar la' situacidn mercadoldgica actual de las Empre
sas Cartageneras.
0.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

I
0.3.1 Delimitacién Formal

+

{
i
'




0.3.1.1 De Esbacio; El’presente estu@io tiene como ambito
geografico lé ciudéd de Cartagena y su zona Industrial (Ma
monal), parafempreéas con un activo ‘total superior a los
500 millones;de pesos.

[

0.3.1.2 De iiempo:‘ Es un trabajo de campo a 1992, con apo

| : . _
yo histérico!de un lustro (1985-1990).

0.3.2 Delimitacién Material

t

1
P
)

0.3.2.1 vVariables Independientes
|

~ POliticas'de marketing importantes.

- Orientacién actual de la mezcla de mercadotecnia (produc

to, plaza, precio, promocidn)
! .

- Reconversidn Industrial.

l : . . . . .
0.3.2.2 Variable Dependiente: Lineamiento mercadologicos
de la Empresa Cartagenera.

1 .

0.4 JUSTIFICACION
. H

La Empresa Cfrtagenera que en tiempos pasados mostré lideraz

go a nivel nabional en la produccidén de bienes y servicios,
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durante los ultimos afios ha ido decayendo comparativamente,
pues se obsérva que gradualmente va siendo desplazada por

Empresas del Interior del pais y multinacionales que han

tomado asiento en la ciudad por las grandes ventajas que co
1
i

mo Puerto sébre Océanc Atlantico presenta para los inversio

nistas.

De acuerdo con la encuesta piloto, se nota que la empresa

Cartagenera tiende a encontrarse desfasada de la evolucion
comercial de la época{ pues se ha guedado bien sea, en la

'

etapa de laiproduqcién o en ventas, mientras que las demas
|

empresas acérde con los cambios econdmicos se enguentran en

la etapa deémercadotecnia.

Adicional a‘'lo antérior, los estudios sobre mercadeo en

Cartagena hén sido muy puntuales, ya que, generalmente ha

cen referenéia a factores mercadoldgicos de gné éﬁpresa en

si o de un groduéto, impidiendo ver glcbalmente la situa

cidén real d% la Empresa Cartagenera. Se hace por tanto;ne

cesario reaiizar‘un estudio quelcontemple los aspectos due

- n I L4 L] — .
en términos mercadoldgicos atafien a todas las Empresas cual
[ ; , [

. | .. . .
guiera que sea su actividad economica, bdsicos para permane

cer dentro de un mércado competitivo Nacional e Internacio

nal. ; .

P



'

Este estudio:serd una fuente importante ‘de informacidn que

le permitird:a la Empresas sentar bases para replantear el
enfoque comercial en el cual se estan desenvolviendo, ya gue

en él se planteardn las partes claves de la mercadotecnia,

tales como el plan de mercadotecnia, el sistema de investi

.. i e ..
gacidén y desarrollo, gque le permitiran anticiparse o las va
_ | _ '
riaciones del mercado, lo que a su vez. Redundaran en el

Incremento de sus utilidades.

1

0.5 FORMULACION DE HIPOTESIS

0.5.1 Hipétésis General
f

i
b
i
. i

La implementacién de una orientacidén seria y adecuada .de mer

|
cadotecnia de las Empresas Cartageneras, es esencial para

. 1 1
la continuidad y desarrocllo de sus actividades economlcas.

0.5.2 Hipétésis de Trabajo .-

El afinamienﬁo de la mezcla de mercadotecnia dara un giro
decisivo a la posicidn de la Empresa Catagenera con respec

tec al mercado Nacional e Internacional

L
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0.6 OPERACIONALIZACION DE

i
!

VARIABLES

Politicas de marketing

Imperantes

Orientacidn actual
|
de la mezcla de mer

cadotecnia

VARIABLES

INDICADORES:

- Nivel de precios
Precios
- Descuentos
-Inclusidén, desarrollo y
exclusién de productos
-Estrategia de preéenta
cidn de productos
-Seleccidn de los ca
nales de distribu
cidén.
—Almacenamiento,'trans
porte, control de invén‘
tarios
—Pu?%icidad
-Promocidn en ventas

-Venta Personal

-Proposcidén de Empresas
orientadas hacia la pro

duccidn,

-Proporcién de Empresas,

orientada hacia las ventas

FUENTE

Primari:

Prima

e e i s e (e e



VARIABLE . INDICADORES ‘ FUENTE

-Proporcidén de Empresas
; gue no utilizan la pu’

blicidad y 1la investi

5 gacién de mercados

Reconversidn: ) -Calidad de sus produc

Industrial % : toé
~Productividad de la
: manc de obra. Primaria
-Eficiencia en sus pro
cesos de produccidn
: {(Tecnologia)
0.7 DEFINIC]?ZONES CONCEFPTUALES

Politicas de;Marketing importantes: Cdnjuhto de medidas que

se toman en la produccidn y comercializacidén de los produc

tos y serviclos.

Mezcla.de mercadotecnia: Estudio de las decisiones adopta
das con relacidn al mercadeo, al tipo de producto o servi

cio, a los canales de distribucidn, el precic apropiade pa
ra la venta y el conjunto de actividades promocionales pa

. ) b !
ra la comercializacion.

B IR P S IL
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reconversién Industrial: Consiste en la transformacidén de
la estructu#a productivé e industrial para adecuarlas a las
nuevas neceéidades.del mercado, alterando los costos, elevan
do la produétividad de ibs procesos de produccidn y aumen

tando la coﬁpetitividad de sus productos.

H i
'
i

0.8 MARCO TEORICO

| |
La mercadotecnia debe ser concebida, no como un departamen

to de la Emﬁresa, sino como un cbnjunto de decisiones toma
das entre l&s inteérantes de toda la organizacidn, es asi
Como primérd se identifican laé necesidades y deseos de los
‘consumidores, sin perder de vista los factores macroambien
.tales, taleézcomo demografia, condiciones econdmicas, gobier

no, tecnologia, competencia, etc., también los microambien

tales que no son mas que los Recursos Internos de la pro

pia empresa; teniendo como centro del plan, el mercado.

L 4

Toda la comunicacidn con los consumidores se hace por medio
i ‘

de la investigacidn de mercados, herramienta de la cual no

debe prescindir ningln administrador hay, después de este

! .
proceso se Hace la planeacidén estratégica, que -significa
‘adoptar los recursos y oportunidades de la empresa a la nue
va situaciéﬁ. Toda esta base sirve para tomar decisiones
referentes al producto), precios,prochiéh y plaza (distri
bucién); vy de aqui se parte hacia un concepto importante

‘del Marketiﬁg, que es el de la segmentacion del mercado vy

e HEIVPREIS 0y 88 CARTAGEKL
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Rty

seleccidn del mercado meta.

Ahora bien, el 'producto es desarrollado de acuerdo a las ne
4
cesidades y expectativas de los consumidores, se le dd un
. : | | |
precioc acorde con el segmento al que se desea vender, se se
leccionan los adecuados canales de distribucidén y se com
plementa todb este esfuerzo con la mezcla proporcional ade

1 . . e
cuada, la cual va desde la publicidad;, promocidn en ventas

y la venta pérsonal. Hasta que salen al mercado; y poste
riormente la:post—vénta, sin embargo, .existen diferencias

apreciables én cuanto al marketing de productos y el marke

ting de servicios, aungue los dos se apoyan en los mismos

1

pilares.
!
i

Lamercadotendanace como respuesta innovadora para el desa

rrolle del mercado de Empresas que por décadas estuvieron

orientadas hacia la produccidén y a las ventas.
, ‘ .

1
3

El marketing en su esencia ha evolucicnado hasta una etapa

de responsab%lidad‘social y orientada al ser humano.
La Empresa Cartagenera no debe ser ajena a la honda trans
formacién de la actual y futura comercializacidén nacional

como internacional, por lo cual tiene que reconsiderar su
| : - .

orientacidn hlacia el mercado para poder ser competitiva den

tro del proceso de apertura que se vive en Colombia y a ni

vel mundial ahora que ha caido el modeloc de desarrollo ce

N PN S A R
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palino.
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0.9 METODOLOGIA

i

t .
La investigacidn a realizar es de tipo exploratorio descrip
tivo, donde s$e realizaran encuestas a industriales, comer
ciales, a la competencia y a Cartageneros de tradiciodn; per

. ; . . k] )
sonas avanzadas en 'la historia de de Cartagena, todas com
i :

binadas con entrevistas abiertas a los consumideores,

En cuanto a las fuertes bibliogrdficas el libro de Donaido.
| . . — .

Bossa Herazo, con titulo "Cartagena Independiente: tradi

¢idn y desarrpllo“, sirvid para los datos histéricos refe

rentes al inikio de las Empresas Cartageneras.
1

Los libros dei'stanton y Kotler nos dieran base conceptual
para edificar el marco tedrico.

Las reflexiones de Rodolfo Ségovia Salas en su obra "Carta
gena Puerto y Plaza Prodspera", aportaran datos concernien
tes a la situacidn actual de la empresa Cartageneras.

La obra "Metodologia de una memoria de grado" del Dr. Mario

Puello Chamié, nos asistié en la estructura del anteproyec

to.

i
t
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Las informaciones de entidades como la Camara de Comercio,

fenalco y revistas y periddicos sirvieron para el soporte

.estadistico 'e informacidén de actualidad.

0.10 ALCANCES Y LIMITACIONES

Entre las limitacicnes se cuentan el poco tiempo de los

ejecutivos Qe las 'empresas y el celo de suministro de in

formacidn que consideran confidencial, lo que redundd en

la veracidad de las respuestas dadas a la encuesta; otro
! _

factor a tener en cuenta es la escasez de informacidn se

1
H

cundaria.
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' PRESUPUESTO DE GASTO
1. Papeleria
2. Transporfe\
3. Utiles de oficina

4. Transcripcién
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: Nwmbre de'la Empresa " . _

i ‘ActiVidad Ecanémlca {3 Industrlal _ R L -
o iR o _{}-Fomerc1a1 ., Tiempo de la’ ~

: S : ! ‘{Qfdé-SErvicios‘~ . Empresa Lo

@ L‘N:mpre dEl'éﬁfUéEiéQﬁ“:' - ) ‘CarFgo___ L n

1L, Posee - su:empres

{81 S {3} No - . . : L
'JWH”‘ ) . . ' o - ' . o

ZL Reconace la gerencia la‘impqrtancia de estructurar la Cia de
tal “manera, gue iatienda, lps‘rEqperimientDS"y‘ desgos - de los
',mercados selecc1onados. : ; - '

{@ La gerencla concede v1tal 1mpurtancxa a la idea de vender laos
actuales Y NUBVOS: praductos & gquien guiera. comprarlos. ' :

{ﬁ La gerencla' éE del CFltEFlU de servir a una amplla gama de
% mercados ¥ demahda con-.la’ misma efect1v1dad.

‘{@ La gerenc1a se; inclina por atender 105 raquerlmlentos v deseos

de‘mercadns muy ESpElelCDE-

“

 f3  Formula la adm1n15trac1én diferentes Dfrec1mlentns ¥ planEB de

'mercadc para los dlEtlﬂtUS segmentos de mercado. ;
{G ND o {} En c1erta forma {} En gran proporcion

o

%;4h Qdcpta ia adm1n15trac1¢n un enfogue total hacia el sistema de

gﬁ_f:meEadED _ (proveedores. canal,  .competidores, clientes,

&{:amblentac1én} en la .planeacion de sus negocios. : )
{0 No, 18 admlnlstrac1¢n se concreta a vender: vy dam,serviciaL

canales pero sU maxlma E5fuerzm es vender.

de mercadeo 1nc1uyendo rlezgos ¥y pportunidades.

; :Exiéfe “yna '1ntegra51¢n Y control de mercadeo en ~todos los
naveles de la mercadotecnia o
@ ND,-:las ventas y  otras =,'f'urac:’u:lru=_"_-;s de mercadeo. no estan

:1ntegrada5 ¢ A s S

G@ En - cierta medldad éxiste una integracion y control formal
pero con vacios. K

{@ 51, estén 1ntegradas EflClEﬂtEmEHtE.

“ .

bJ Se 1ntegra - la gerenc1a de mercadotecnla con las gerenc1a5 de

_;ccmpra, 1nvestlgac16n. producc10n, dlstrlch;ﬁn fisica v f;nanzas_

L{@ Nm, hay quEJas. L : :
S {B En c1ertm modo’, las reiaciones son. cordiales
{} Sl. 105 departamentas cnlabcran eflcazmente

Dl ; . 1

L
HHEVDE productos.,ﬁ serv1c105.

s 3

-t : ‘ ' . .
{0 Mal diseﬁado- ‘ {} EHlStE pero nO hay organizacion
{g El Sistgmé'estﬁ'bien Ectructurada _ _ . - .

: ‘ | .
‘.{D En s clerta forma: la administracidn analiza atentamente sus

: '“Sl,ﬁ las adm1n15trac1én hace un analisis absmluto' de- los|

que tan bien DrganlLado esta El prcceso de desarrollo de [

e



ﬂ'ﬁ} Nuy maﬂ*ﬂ‘ S {3 Satlsfactorlamente

LR ) ey
Altimos ‘estudios de
adguisitivo, canales vy

v e

; se . llevafon s
nvest&gac1én, sobre clientes,
Dmpeten51a. s :
{D Hace vardios anos. ©{} Hace
{3 HEClentemente. . : : :
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v

e

h Hasta' que gradc cmnoce; fadmlnlstrac1én el pbtencial de
ventas . product1v1dad de Jlos dlferentes segmentos del mercado.
{? Absmlutgmente nadat”%‘{} Hasta c1erto pun¢o {3 Muy bien.

o e i e in

1% Cuantc_ esfuef%b'-se'"lmyiéﬁte para cal
-mercadutecnla. ' : o ‘

{b Mlnlmo é nlngunm
1& Hasta que extremm se lleva a cabn una plaﬁeécidn formal del
mercadeo : T : :
b Mlnlma"planeac1mn n) nlnguna - {1} Planeacion anual
{b Q largc ‘plazo actuallzandnlo cada ano.' '

;;K}Aﬂlgan ésfueﬁic S Considerable.

“12 De que calldad 2% la a:tual estrategla'de héhéaded.

yﬁﬁ No'es clara S . {3'Es enplicita
'5{} Es'estrateglca e - 1mn0vadora. N :

v )

ventualldades. :
'ﬁPDcas veres O n1nguna _— .
}Ge Dcupa de anallzarlas perc na - planea las eventualidades

v

@
ﬂ} Anal;za Vi desarrnlla planes de eventualldades

s Con que ef1c1enc1a se trasmltEH desde 105 anEIES superiores

ﬁasta el flnal de 1a linea los criterios de mercadeo.

{3} Con gran exito

715 Esta reallzando la gerenc1a una iabor muy ef1c1ente, con .los
-qecurscs de’ mercadotecnla _
ﬁ} NG, los recursns de mercadotecnla resultan 1nadecuados-

A .
@} Hasta clerta puntm, pero no se hace un uso eficiente de ellos

N

'¢ﬂ} Sl. 105 recursos son éptlmos 7 . - _

mbwsEsté la‘ empresa capac1tada para reaccionar  a desarrpllas
mmprev15tns‘ : RS

. tarda- en. reaccionar ;;. :
En clerto modn. suele»varlar @l tiempo de reacc1én

i

nformac;bn y se reacc1ona cmn mayor rapldez.

7 GUEnpolltlcaS ‘de flJaC1¢n de precio observa 1a compania.
}.Dfer&a Y demanda {3} Precio p51ccléglco

Dtros

dular - log gastos de’

13 Hasta gue grado se’ ocupa 1a gerenc1a de'analizar‘ y planear

cNo; la 1nf0rmac1én snbre ventas vy mercado no es muy reclente ¥l

Sl. - la adm1n15trac1¢n ha: 1mplantado un sistema gue actualiza|,

Precla scbre el co&to {3 Para hacer frente’ a'la cmmpetenc;a
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Cartagena, octubre 5 de 1992
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Sefiores |

MIEMBROS COMITE DE GRADUACION
Facultad Cilencias’ Econdmicas
Universidad de Cartagena

E. - 8. D.

Estimados sefiores:

De la manera mas formal nos permitimos

presentar ante us-

tedes la Tesis Titulada: "ORIENTACION MERCADOLOGICA DE
LAS EMPRESAS CARTAGENERAS", como requisito para optar al

titulo de Economista, para que a su consideracidn sea so-

metido a eétudio y a su posterior aprobacién en el tiempo

que ustedes tengan estipulado por tal fin.

b

Agradeciéndoles de antemano la atencidén y diligenciamiento

| ‘
que la presente se merezca.

Cordialmenﬁe,

N Feees Ol s

| :
JUAN PORRAS TATIS

C.C#73.129.776 de C/gena. C.C#45.

T

CLAUDIA REYNOSG- ANAYA

488.295 de C/gena.
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Cartagena, octubre 5 de 1992

Sefiores _

MIEMBROS COMITE DE GRADUACION
~Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de Cartagena

E. 8. D.

Apreciados sefiores:

Me permito:comunicarles que fui. Asesor de la Tesis titula-
da “ORIENTACION MERCADOLOGICA DE LAS EMPRESAS CARTAGENERAS",
elaborada f-presentada a ustedes por los egresados, Juan
Porras Tatis y Claudia Reynoso Anaya, del programa de Econo
mia, como fequisito parcial para optar al titulo de Econo-

mistas.

Atentamente,

DRA. EMPERATRIZ LONDONO
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C 1. GENERALIDADES

El 42.4% deﬂ Producto Interno Bruto (PIB) de Cartagena, ©
sea la suma?de todos los bienes y servicios que producen y

se prestan en la ciudad, es de origen industrial,.

1

La preocupacién futura de los estamentos publicos por adelan '

tos de obr&s como el muelle de. contenedores actualmente pa

ralizado, el nuevo acueducto, ampllac1on de vias y en gene
ral la ampllac1on de toda la 1nfraestructura fisica y so

cial de la c1udad, tiene como marco referencial la indus

tria.

En tiempos;preaperturistas, cuando la doctrina ¢epalina es
taba en'boéa, cepal (Comisién Econdmica paré América Lati
na de las ﬁacionés Unidas). Se preconizaba el desarrollo
por via de la industrializacién, por medio de la sustitu
cién de las importaciones y la proteccidén contra el comer
cio'foréneé; idea no compartida por los tigres'de Asia (Sin
gapur, Tai&én,dKorea del Sur, Hong'Kong), los cuales opta
ron por generar una P.E.A. (Poblacidén Econdmicamente acti

va) mejor adecuada, le dieron via-libre a la inversidn ex




tranjera y disminuyeron los aranceles: 'Todo esto dentro de
un grah esfuerzo de trabajo arduo y constante, generaron lo
gque son hoy el Bloque Asidtico de mas valor competitivo;den

tro.del coﬁercio mundial {exceptuando el Japédn).
i
i

En Latinoamérica muy pocos dudaron de la excelencia de e§
ta political Debido a ésto y pensando en las bondades del
puerto de Cartagena para el desembarco de materias primas

surgieron fabricas de productos bdsicos para la industria

pldstica.

" En Cartagené se inician con predominic actividades *indus
triales que conllevaron a la creacidén de Bancos, fédbricas
de manufact&ras, empresas de navegacidén, no sd&lo fueron
iniciadores:de muchas dreas de la produccidn, sino lideres
por mucho tiempo en todo el pais.

Todo esto fﬁe el preambulo de la Zona Industrial de Mamo

nal, con la;instalacidn de la Refineria de petréleo, el

cual es traido por un aleoducto desde los yacimientos en
)

el interior 'del pais.
[}

Alcalis surde por voluntad del estado, una de las plantas

de carbonato de sodio mds ambiciosas de Latincamerica.
H ___M
L. The GARTAGEN
[SLIN N i - . .
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El Mamonal de produccién quimica tardé alglin tiempo en com
pletar debido a que se pensé mucho sobre Ecologia; dandose
via libre a actividades como la pesca (Vikingos S.A. ¥ Asti

lleros (Conéstil).

Ecopetrol aﬁmenté sus exportaciones y Conclinker nacid y
se robustecié, debido, {como ya dijimos anteriormente), a
gue la Zona:Industrial de Mamonal producia materias primas
vitales parg la industria de los plasticos, tomaron asiento
en Cartagena compafiias como Tuvinil y P&lymer, de tuberias
y empaques,fbotellas, etc.

; .
El impulso ﬁnicial de Mamconal se vié truncado a med;ados
de los 70'Sk debido a una tasa de cambio péco realista, ins
taurada por. el Gobierno colombiano y que evita que la expor

tacidn, que era principal actividad para lo que fue-creada

1a Zona Industrial, funcione.

H %
La industria y el turismo siguen siendc sectores lideres.
Tomando nuévos brios el sector Petroquimico, se le abren
- las puertaé“a firmas extranjeras y se amplian cen nuevas y

’

mejores plantas, las industrias nacionales; factor que las

hace mis competitivas a nivel mundial.

También se;inaugdra'Hoesdnt Colombiana S.A., ademds de la

expansién de la Refineria de Cartagena que desde 1984 pro




duce el triple de su capacidad inicial.

Se encuentran también emplazados en la zona de Mamonal em
presas comé Abocdl y Amocar, que después de habér superado
altibajos én el pasado cercano, se han.vigo%izad@ y recupe
rado su diﬁamismo.

Una caractéristica de la actual etapa de la vida industrial
de'Cartageﬁa es la diversificacidén de que hace gala; es de
tener presénte la’ creacidn y puesta en marcha de Sidelcari
be, Tubocaribe, pionera en Colombia,la.cual vaasatisfacerel

mercade de 'tubos para los recientes descubrimientos de yaci
i

mientos petroleros.

Es de anotar la creacidén de la moderna planta de Biofilm

S.A. situada por la estratégica posicidén de Cartagena so
r - 6 - - . -

bre la bahia; toda esta gama de--empresas emplea la creaciodn

o ! . .
de otras, que tienen como funcidn abastecerlas, tal es el

H
caso de Agafano.
i

i
i

Otro polo de desarrollo novedoso es el de la industria ali

! i I ’ .
menticia, liderada por la cria y exportacién de -langosti
nos, como también procesadoras tales como Vikingos, Océa

nos y Coapésca y las plantas de alimentos, Purina y Camaro

nes del Caribe S.A.




Mas no debemds olvidarnos de otro sector’ que aunque mis pe
quefio en extensidén y capital representa un'impértante ente
vde produccién en Cartagena, nos referimos a la Zona Indus

-trial del Bosque, donde se sitdan industrias alimenticias,
arroceras, hecheras, harineras y una importante empresa ma

nufacturera y exportadora (Industrial).

Un sector de creciente preponderancia en la ciudad 'es la:;
i .

Zona Franca, sitio eminentemente exportador con inversio
i . , .

nes pequefias y medianas, pero que desde alli, compiten -en
1 [ .

el mercado !internacional.

'
v

P
i
Bajo este ﬁanorama se encuentra situada Cartagena, con una

pujan%e in@ustria, pero con los retos de la apertura que

Ao .
como inminente hecho debe promover cambios gue ayuden a man

| .
tenernos competitivos en estos decisivos momentos de tran

sicidn.

1.1 RESENA HISTORICA
i

i
¥

El proceso de industrializacién contempordnea ha sido la

palanca fu#damental para el desarrollo de la humanidad. Pa
ra ab?rdar su origen debemos situarnos en Gran Bretafia, en
el primer #ercio'del siglo XVIII. Alli se produjo el arran
que de todb este ‘proceso complejo que es la industrializa

cidén, |la que a su vez generd la creacién de toda una mara




fia de empresas productivas de todo tipo.

Todo empezd con la creacién de la maquina de vapor '‘por Paul

y Wyatt, un ingenioso mecanico que permitiria el desarrollo,

el desarrollo del. transporte maritimo, tiempo después con

tribuiria al advenimiento del ferrocarril; pero en lo que
. ; . . s . .

se refiere a la industria, permitid que se hilara algodon

t

sin el empleode:dedoshumanos; es asi como se desarrolld una
floreciente y nueva actividad, "La industria Algodonera" la

cual luego ise diseminara por toda Europa.
i

Tiempo después de llegar a horizontes lejanos la industria

algodonera, se diversifican las actividades industriales,

adentrdndose hacia los minerales, para trabajar el hierro

y el acero; generando la instalacién de las primeras plan
1 . ’

tas siderudrgicas y metalirgicas; convirtiéndose Inglaterra
t ' . L]

en "La Madre de la Revolucidn Industrial", procesos estos

que fueron 'desarrollados al pasar del tiempo en toda Euro

pa. '

i . . _
Con la inmigracidn de los pueblos europeos a América son

llevadas estas actividades al nuevo continente donde los

;
recién creados Estados Unidos los acogieron con ardoroso

i
ahinco. Los norteamericanos, alcanzaron la cima de la pro
‘duccidn industrial después de-la primera guerra mundial,de
| . :

donde paséide pais deudor a acreedor.

— e e b e - e n



21 paso de los afics estalld en Europa la Segunda Guerra Mun

dial, situacidén que obligd a los paises desarrollados (in

dustrializados) a virar su produccidén de bienes y servicios

|

diversificados, sdlo dentro del contexto militar; ‘en su po
1 . B .

sicidn de paises en guerra, era poco el esfuerzo'que desti

naban a la'generacidén de bienes alimenticios, los que - de

bian ser s?ministrados por América Latina y otras.regiones

del tercer mundo; al finalizar el conflicto los paises del
i

Hemisferio Norte pagaron las deudas que por concepto de ali
: : _

‘mentos tenian con los llamados paises subdesarrollados; con
f

su viejo andamiaje industrial y asi América Latina aborda
el proceso'de industrializacidn.

] '

| _
Hace una cincuenﬁena de afios que América Latina se indus

trializd. Ciertamente.-el ritmo de esta industrializacidn

ha sido diferente en distintos paises.

En tres -de-ellos,

a saber Argentina, Brasil y México, estos procesos han cre

t

: I : ) '
cido a tasas muy  importantes, “pero ninguno de ellos ha lle

gado a ser;un verdadero pais desarrollado. Uno.de los pro

! - : . I3 . '
blemas que mis agquejan a los pailses latinoamericanos es su

debilidad én la capacidad de exportacidn, determinada por
|
¥

una pequeﬁé cantidad de productos expprtables,'insuficien

cia en la produccién de bienes bdsicos aunada a la inesta

bilidad poiitica'generalizada._ '
o




Durante el proceso de industriaiizaéién,“América'Latina-ha
sufrido muchos cambios socio-econdmicos, y politicos. La
crisis industrial de los afios sesenta que alcanzé-a todos
los.paisesfdel sﬁbcontinente, la revolucidn cubana, asi co
mo también:la influencia de' los gobiernos militares dei co

no sur, la:problémética.del petrdleo. Todas'estas circuns
tancias provocaron cambios qonsiderables; en las activida
des agricoias cabe anotar que en forma,general la agricul
tura es aun en Latinoamerica una actividad fundamental de
bido a que‘es responsablelﬁlgran.proporc1a1del PIB, sino tam
bién porgque contribuye a los ingresos del Estado'y:de Fi

nanciamiento de la inversidn.
1

]
i

En Colombi? espeéificamente, la industria did sus primeros
pasos a pr@ngipios de 1900; con industrias textiles, de
cuero, liébres, concesiones de empresas.éxtranjeras'para
la explotgcién de petrdleo y derivados. Las zonas y ciu

|

dades que .lideraron este desenvolvimiento industrial fue

" ron: el Valle del Cauca, Bogotd, Medellin y Cartagena.

Tlempo despues la industria emprendlo un singular auge en

Barranqullla.

En Cartageéna se inicidé la gestidén industrial y"lo marca

la terminél deiioleoducto, construido por Andian National
‘Corporatidn Ltda., una fabrica de cerveza que después de

.. 3 i 4 ) . 2 ¢ ]
fusionarse con la cerveceria Aguila desaparecio,” una fabri

4L



ca de camisas y calzado (Beetar) due hasta los dias de hoy
:sgbreVive,la fabrica de perfumes de Don Daniel Lemaitre,

que hasta nuestfos dias se conoce como Perfumeria Lemaitre;
1a fdbrica de Hilados y Tejidos de punto, Espriella y cia.,

fundada en 1909.

El Emporio de’los.Lequerica;. -que.: producian chocolates y

hielo, lo éual subsistidé hasta los afios 30'8S.

Ademds de tres envasadoras de gaseosas de las gue .s6lo In

dustria Romin se mantiene en actividades .en la actualidad.
{

Es de anotar el funcionamiento de los laboratorios Fuentes

y Coltabaco, hasta mediados de los cuarenta 40'S.

En la Banca competian el Banco de Bolivar y los extranjeros

Royal Bank: Of Canadd y el Anglo South American Bank.

]
! ,
Todas estas iniciativas empresariales y la Optima ubicacidn

de Cartageha como puerto, aeropuerto, sus comunicacioness
(1a realizacidn de la Troﬁcal'de Occidente) y su acueducto,
fueron los factorés para que se escogiera para el montaje
de una Refﬁneria de petrdleo, que es de donde se ‘desprende

todo el complejo.industrial de hoy.

1.2 SITUACION ACTUAL

Es paraddjico, que cuande en el mundo en

tero se estdn tomarn

43



10

do medidas para optimizar la produccidn, mediante la restruc

turacidén de las empresas, para que resistan airosamente el
flujo de todo este‘armazén, gue serd un comercio -mundial
agresivo eﬁ_la préxima década. En Colombia y en particular
en Cartageﬁa las empresas todavia estan encacilladas en
gran medidé hacia linea de organizacidn de corte prodﬁfcio
nista lS.?é% y hacia las ventas 42.10%, sdélo el 42.1&%)res
tante de 145 empresas cuenta con una regular orientacién
hacia la mércadotecnia.

'

En el contéxto general el modo de ejercer los negocios . en

las unidadés productivas (empresas) en un principio fue el
marcado enfoque produccionista el cual era el iddneo en
aquellos aﬁos cuéndo la funcidn vital de las compafiias era
la de crea% buenos productos, con un procesd tal que dismi
nuyera el costo para luego comercializarlo.  La siguiente
evolucidn ;genera la popular orientacion hacia las ventas,
en donde n@ es iﬁportante larcantidad, sino mas bien wven

der el producto para lo cual se necesita un enorme esfuer

zo promocional.

A principios de los 1950'S se le da paso a una novedosa Fi

losofia de encaminar los negocios, llamado .Marketing cuyo
conceptoeéG{Edeunaadminisﬁraciédcoordinadaquetiende;al
doble fin'de satisfacer a los clientes a la vez que se lo-

gren ventas rentables.

1 Ver Tabla 2

e e e’ L
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El resultado arrojado por este estudio, el cual en parfe fue| .

~ o,

analizado con el sistema del Dr. Philip Kotler w.mostrd:.qué

un puntaje'de 18.84é%)10 que coloca a las empresas de Carta

gena en una regular orientacidn hacia la mercadotecnla sien

do el sector comerc1al el mis inclinado hacia el Marketlng

l

20.00%, mientras que las empresas fordneas radicadas en la

ciudad obtuvieron un halaguefio 22.85%3&ue los sitlda en una

muy buena posicidn mercadoldgica.

'Otro aspecto importante de anotar es la proporcién de depar

tamentos de mercadeo organizados que poseen las empresas de

Cartagena. De las nativas s6lo el 36. 84% posee tu1DptO pe

(5}

foradneas el 100% de

ro.no estd bien organizado y de las

ellas dlspone de un ato de mercadeo bien organizado. Du

rante todq este estudlo analizaremos por separado todo el

engranaje que conforma la mercadotecnia.
I .

Ver
ver
Ver
Ver

Tabla
Tabla
Pabla

Tabla

27

28

1a




2. {ESTRUCTURA DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Segun defidiciénhdel Dr.William J. Séentoﬁ la mercadotecnia
‘es "una filosofia de la empresa segun la cual 1la sétisfac
cidén de loéldeseos del Qliehte en la justificacidén econdmi
cay sociai delsu existenc;a“.' En consecuencia, “todas sus
actividadeé deben!tender a detérmipar esos  deseos y luego
Tsatisfacerios, a la vez dque se pretende obteher una utili

N _
dad a largo plazo.

Esta defin%cién bosqueja de manera general lo qﬁe'es merca
t .

dotecnia, éero especificamente este es un sistema’que cobi

Jja todos l%s actividades dentro de la empresa, una visiodn

de vital i@portancia es la mezcla de mercadeo, la cual cons

| . o .
ta de 4 elementos discriminados de la siguiente manera pro

. . v
ducto, precio, promocidn, plaza.

2.1 PRODUCTO

El producto, es el primer y mds importante elemento de la
mezcla de mercadeo, la estrategia del producto exige ele

1 .
gir decisiones sobre las maneras y mezclas de los mismos.




to Bdsico, que es el servicio que estd adquiriendo , el

13

Cada producto que ofrecen las Compafifas es susceptible de

ser analizado en tres direcciones; la primera es el produc

producto real, que incluye estilo, calidad, marca y empaque
y por dltimo el producto aumentado que son los servicios
que ocasio&a la venta del préducto} entre ellos garantia,
;instalaciéﬁ.

El productq en su conjunto se han clasificado en diferentes
grupos,.sejﬁn la durabilidad en pedecederos, durables y ser
vicios, log bienes de consumo se clasifican en su habito de
compra y son bienes de uso comin, de comparacién, de espe
cialidad yfbienes‘no buscados.

Estructura de la mezcla de Mercadeo:

En cuanto % la mezcla de Mercadeo, nuestro estudio reveld
gue los adﬁinistradores de las empresas de Cartagena acep
tan'en un £0,52% gue no existe mezcla de mercadeo definido
o si la haf es de de muy mala eétructura, el 52.63% afirma
ron que su:estruCtura de la mezcla de mercadeo es regular,:
o sea gque ésta instituida , pero su planeacidén es de poca

3 " 4 ( 5 L] L4
confianza: s6lo un 36.8B4% Jetermlno su mezcla de mercadeo

de buena calidad.
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En cuanto a las empresas nacionales y multinacionales, asen
tadas en la ciudad, el 14.28% declard que la estructura de
su mezcla eﬁa imperfecta, mientras que un 42.85¥E%gnifest6
que su mezcia era de regular calidad, como lo respondian
los resultaéos de las empresas foraneas, tienen maydr ten
dencia a imﬁlementar una mezcla de mercadeo mds dinamica y
bien estructurada.

i
Para la administracidn de producto, las compafiias que han
acogido a lé mercadotecnia como un sistema estratégico, in
tegrado y dqcisivo para afrontar los retos de un mercado
cambiante; ;debenitener en cuenta las curvas del ciclo de
vida de un producto (Figura'l), que no son mas de 5 etapas
" desde que este es'desarrollado, introducido al mercado, lue
go sigue uné etapa de crecimiento de las ventas, para des
pués entrarfen un‘periodo de madurez en donde las ventas
se hacen es%ables_y en Ultima estancia caen en un periodo
de declinac%én en donde las ventas muestfan un fuerte de
terioro, qué merman en gran cuantia las ganancias. Esta
curva es de;un apoyo de esta clase sitda al producto en
la etapa en‘que se encuentra, para que los encargados de
su administ%acién‘tomanlasdecisiones adecuadas.
Es de aceptacidn uhénime el que las empresas para poder
pervivir deﬁtro de la Economia Mundial. Deben mantener

un departamento de disefio y desarrollo de productos,del




cual estd encargado alimentarse de las investigaciones de
mercado, en los que se comprenden los deseos del consumidor,
para después, por medio de la creacidén de B y S satisfacer

las necesidades de ellos.

Para la empresa es de trascendental importancia conocer la

forma en que los consumidores acogen los productos y ser
f .
vicios; un esquema gue ilustra esta situacidén es "de la

distribucidn de los adaptadores de innovaciones (Figura 2),
este ha siio definido por medio de mﬁltiples-estudios para
llegar a una escaia proporcional en que las personas acep
-ten les B f s ofrecidas por las compafifas. Se identifican
primeroc a ios innovadores que representan el 21.12% de la
poblacién,;que son los primeros en adoptar nuevos produc
tos, segui&o esté.el grupo de los primeros adoptadores con
formado pof el 12.5%, estos son en su mayoria, lideres de
opinién, qﬁe son los que imponen en realidad las modas,
luego viene la mayoria temprana, que son el 34% los cua

les delibefan mds las novedades, pero las acogen; otro 34% _
lo conform&n la mayoria tardia, llamado también grupo éscép
ffiébquienes adoptan la innovacién por precio social, ¥y
por tltimo  se encuentran los rééagadqs gue comprenden a
las personas tradicionalistas, las cuales adoptan las in
novacioﬁesgcuandd han pasado de moda. En general esta cu

na de distfibucién arroja luz sobre los productos, que de

ben ser disefiados y desarrollados para disminuir en sumo

4



“ma como las empresas cartageneras producen, posicionan ¥y

16

grado las posibilidades de fracaso.

Este estudio da a conocer aspectos relacionados con la for

comercializan sus productos.

Las compaﬁias nativas que tienen un plan de desarrollo ¥y
de nuevos productos representan 68.42%, mientras para ias
compafiias foréneas este porcentaje obedece al orden del
lOO%ﬁsés de anotar que de las primeras 31.55é?;dmiti6 no
tener organizado‘un plan de esta naturaleza, con todo esto
los gerentgs de las empresas autdctonas consideran en un
'5.26%(§ég¢lar la calidad de sus productos y servicios ofre
cidos, en un 15.78% afirmaron que sSus productos son de bue
na calidad y el 78.94%, aseguraron que sus mercancias y

servicios eran de excelente calidad.

En otro aﬁorte de la investigacidn a los administradores

l . .
de las empresas, consideraron sus productos ¢ Servicilos
frente a la competencia, dando como resultado los siguien
tes valores; un,5.26% determind que sus productos eran
aceptables, un 73,€4% dijo gque eran competitivos y 21.05%
de los administradores los colocd como superior, © sea

por encima de sus inmediatos competidores.

(7)) Ver %abla 18

(8) Ver Tabla 18A

(9) Ver Tabla 18 ,
{10) Ver ?abla 25 1
(110 Ver Tabla 19 )

-

(11)
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2.2 PRECIO

Es el valor monetario de un bien o servicio como un medio

de intercambio.

La fijaciéﬁ de los precios mercadoldgicamente hablando es.
un compleja sistema que atafie a diferentes objetivos, pri
mero se cofoca dependiendo del mercado donde se estdn comer
cializando los productos, esto se refiere a si es un merca
do de compétencia monopolistica, el cual estd formado por
muchos compradores y“vendedores,'donde se pueden adoptar
politicas &e segmentacidn o individualizacidén de la oferta,
se juega m@cho con la marca y la calidad, incluyendo la pu
blicidad. iSi se comercializa en un mercado de competencia
ollgopolléélca que es el mas comin, por estar constituido
por unos cuantos vendedores que son muy susceptibles a las
estrategiag de mercadotecnia, en general este mercado es el

gue predomina en la actualidad, se presta para desarrollar

en todo sulextensién todas las tdcticas y estrategias del

Marketing. .

Los precios también se relacionan con los objetivos de la
empresa, si la empresa tiene como fin la supervivencia,es
tablecer un precio gque sélo cubra los costos, muchas empre

sas establecen precios para maximizar ganancias, lo que sig

nifica Redituarse las. mayores utilidades, otro objeti

'
;

1




vo puede ser el de liderazgo en la participacién del merca
do, para lo que la empresa fijard el minimo precio ingreso

posible pensando en los ingresos a largo plazo.

~ Por dltimo un objetivo muy comin es el de liderazgo por ca

, : i : , ,
lidad, en egte caso se coloca un precio por encima de 1la

competencia, situdndose como la compafifa lider del ramo.

b

Para fijar los precios también se analizan las curvas de la

demanda (Figura 3), los sistemas de establecimiento de pre

cios en nuestras empresas son gradualmente y su proporcidn

de uso es la siguiente; un 36.84% utiliza el sistema de pre

1 " .
cio sobre el costo, que es una regla en donde se estiman

los costos de produccién, distribucién y ventas, mas la

utilidad. Un 31,57% determinan el precio para hacer fren
te a la competencia, el cual se fija conociendo el precio
! |

y calidad de los productos fabricados u ofrecidos por los

competidores, para luego colocar el precic por encima © por

{12)

debajo © iéual. E]l otro 31.57% usan el método de oferta y

demanda, este dependen. de las transacciones que se reali

cen.

1
para la defincién de los precios no siempre se tlenen en
i

cuenta factores estructurales sino también coyunturales,

como son las estrategias de promocidén y descuentos.




Estas estrategias-dan origen a una deduccién del precio base.
La deduccién puede adoptar la forma de una reduccidén del pre
clo base. fLa deduccidn puede adoptér la forma de una reduc
cién del p;ecio o alguna otra concisién. Hay varias clases,
las mds comunes son: descuentos por cantidad, descuentos
comerciale;, descuentos por pronto pago, de temporada y des
cuentos pof bonificacidn.
i

Con base eﬁ el presente estudio se logré establecer que las
compafiias éartageneras que establecen precios con estrate
gias de pr@mocién‘y descuentos representan el 63.15% y el

{13}
36.84% asegurd que no los usaba.

En cuanto a que las empresas hacionales y multinacionales
establecidas aqui, el 71.42%, afirmé que definian uné estra
tegia de p;ecios.por promocidén y descuentos, y sélo el 28.
Sf%f]ﬁg los utilizaba. Es una creencia de las compafiias
multinacionales que el consumidor latinoamericano conside

re que un precio bajo .o descontado estd firmemente relacio

nado con la calidad del producto.

2.3 PROMOCION

Definida por el Doctor Willian J. Stanton, promocidn es

"una serie coordinada de actividades que giran en torno

a una.idea o un punto central al gque se llama Lema de la

(13) Ver Tabla 20
14) Ver Tabla 20A

P



compafifia. Siendo el lema principal el mensaje promocional
? . .

con una forma distintiva capaz de llamar la atencidn, llama

dos slogans"

La promocidn cumple importantes funciones dentro de la es
tructura dé mercadoctencia, por lo general es el elemento

encargado de persuadir e informar al publico.

La promocidén a su vez se divide en varios métodos usados am

pliamente que es la venta personal.

La venta pérsonal es hoy mds que nunca un poder dindmico en
la atmésfefa de los negocios, son los enéargados de generar
directamenﬁe méds ingresos en la economia que ios miembros
de cualquiér otra profesion, sus actividades son muy varia
' das y buscan como fin: la aceptacién de nuevos productos
o] servicioé, mantener el nivel de venta de los actuales, ge
nerar pedidos que culminen en el despacho de productes o

I
servicios a los actuales y nuevos clientes.

En cuantc a recolectar informacidén sobre el tamafio de las
fuerzas de ventas en las empresas emplazadas en Cartagena,
nos fue muy dificil, pero de las indagaciones descubrimos

‘ | . .
una importancia creciente por la venta persconal, perc muy

i
pobre en cuanto a la captacidén y remuneraciodn.
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Otro método de uso general es la publicidad: esta se compo
de formas- no personales de comunicacidén realizadas através

de los medids masivos, previo pago y patrocinada por los

fabricantes y distribuidores.

AP | \ . . .
La publicidad tiene a su vez diferentes objetivos dque se

t

pueden clasificar en tres clases:

Publicidad Informativa: su fin es dar a conocer el pro

ducto al mercado y recomendar su uso, COMO la de corre

gir impresiones errdneas.

|
, . ] - . .
Publicidad persuasiva: Esta intenta crear preferencia

por la marca y resaltar atributos.

Publicidad de Recordatorio: Busca recordar a los consu
midores que necesitan nuevamente el producto, les infor
1

ma dondeﬁegté Y mantenerlo en la mente de ellos.

Los resu}tadosfdel estudio dieron a conocer que las com

pafiias cartageneras nativas en un 15.78% no le dan impor
: .
tancia a la publicidad, el 31.57% le dan regular impor

' (15}
tancia yésélo el 52.63% de la poblacidén empresarial le

da especial importancia a la publicidad, estas compafiias

diseminan sus mensajes publicitarios preponderantemente
' |
por la radio.-




En cuanto a las empresas fordneas radicadas en la ciudad ,

(16) '
la propor01on es’ de 100% de mucha importancia por la publi
cidad y son més dados a difundir sus mensajes pub11c1tarlos
por la prensa y televisidn.
La-promocién en ventas, ha sido por mucho tiempo una herra
mienta sobresaliente para el impulso de las ventas.

. . |

El doctor Philip Kotler .la define como ."una amplia .gama de
instrumgnt?s promocionales .cuya. finalidad, .es estimular una

respuesta mds rdpida o fuerte en el mercado”

Esos mecanismos de los que habla el doctor Kotler son cupo

i o , .
nes, muestras gratuitas, reembolso de dinero, rebajas, de

mostraciones.

Los objeti?os que busca la promocidén en ventas es la de es
tlmular la ' demanda del usuario final, mejorar el desempeno
mercadologlco de - los intermediarios y complementar y coor
dinar las ?ct1v1dades de publicidad y de venta personal.

En general’ las compafiias nacionales y las de Cartagena usan

a menudo el mecanismo de prueba, muestra gratis y oferta

(Rebajas).

(16) Ver wabla 21A




La publicidad no pagada: la publicidad no pagada y las re

laciones pﬁblicas van de la mano, pero se debe tener presen

te que aungue tienen latente un gran potencial que tienén

para difundir buena imagen y dejar en buen puesto la posi

cidn de la;empresa a nivel de la comunidad.

Los objetiﬁos que.persigue la publicidad no pagada son: Las

relaciones;amigables con la prensa, dejando infiltrar in

formacioneé de relevante importancia.para la compafiia.

Otro fin dé hacerle frente a la publicidad al preducto, dar
, :

comuﬁicaciones relativas a la empresa, impulsar relaciones

entre la compafiia y legisladores como son funcionarios pu

blicos, pafa defender las leyés que la favorecen y hacer

derrogar los que no le son utiles,

Lo cierto es-que este tipo de promocidén es de muy poco uso
en Cartageﬁa y en general en Colombia, las compafiias  que en
realidad hacen uso profuso de este instrumentos de informa
cién son lés multinacionales, debido al gran impacto due
tienen denéro de los gobiernos por los ingentes capitales

y la abundante mano de obra que ocupan.

2.4 PLAZA. (DISTRIBUCION)

La distribucién segln el Doctor Philip Kotler: "es el con

. 1 ~ . ' . "
junto de compafiias o individuos que adquieren derechos so

23|
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bre determinados productos o servicios, en el paso de ellos

del fabricante hasta el consumidor final".

i
+

Las funciones de los canales de distribucidén fisica van des
de investighcién, promocidn; creando Yy difundiendo'mensajes,
hacer conta%tos con los compradores potenciales, adoptar los
prdductos f servicios a las exigencias de un segmento de
consumidores espebificos, fijar precios en acuerdo con los
fabricante;, distribuir fisicamente los productos y servi

cios, como ‘también almacenar y por tiltimo financiarse para

cubrir los costos de sus actividades.

Fn cuantoc a los canales existen diferentes niveles que hay
gue hay que tener en cuenta, dependiendo del tipo de nego

cio y sus diferentes objetivos en cuanto a la distribucidn.

El primero,en su orden es el canal nivel cero, eﬁ donde el
fabricantegvende‘directamente al consumidor final su mercan
cia. EI canal de un nivel considere un sélo intermediario
guien se eﬁcarga de distribuir lés bienes o servicios, en
tercer lugar existe el canal de dos niveles discriminados
asi: un méyorisﬁa'(diétribuidor por grandes cantidades) y
un detallista, quien vende al mercado de los consumidores
finales. ﬁor'ﬁlﬁimo se conoce el canal de tres nivéles en
el que se ?mplia la cadena de un mayorista-mediomayorista-

detallista-consumidor.




En lo que se refiere al markenting, la distribuciéﬁ fisica
es un problema de logistica que incluye ubicacién de inven
tario, gue significa mantener las existencias suficientes
para satisfﬁcer los pedidos, pero sin extenderse de manera
que se aumeiten los costos, el manejo de materiales que se
refiere al tipo de equipo adquirido para el manejo fisico
de los prodtctos y de acuerdo con el tipo de ellos. Se
aminorarian los gastos por el rompimiento, descomposicidn,
robo, tiempb de ehtrega, etc.

El procesam&ento de pedidos es otro procedimiento que se

debe tener en cuenta, ya gue la distribucién fisica empie

za cuando el cliente hace su solicitud de pedido, continua

con el tiempo que el départamento encargado tarda en dar
Sérdenes de preparado de facturas y las envia a los demds
departamenﬁos, hasta que son embarcados, Yy los cuales de
ben ir acoﬂpaﬁados de documentos © copias todas lasldepen
dencias inqluidas en este proceso, de la agilidad y efi
ciencia coﬁ que cada empresa tenga organizado. este movi

miento dependerd la entrega adecuada de los productos ¥y

la satisfaccidén de los clientes.

Y por Gltimo el transporte eleccidn depende el precio final,

el tiempo de entrega, recibo de mercancia sin dafios y satis

faccidn de los consumidores inmediatos.
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A la pregunta de si la distribucidén fisica representaba pa
ra ellos, ubicacidn del inventario, manejo de materiales,
control de inventario, procesamiento de pedidos y transpor

te, el 78.94% de los gerentes de las empresas nativas res
; (17) |
pondid afirmativamente y sélo el 21.05% no lo considera

{
asi. Por otra parte las empresas foraneas emplazadas en

(18)
Cartagena, se mostraron de acuerdo en un 100%. Hacia esta

forma logistica de distribucidn los porcentajes anterior

mente situados nos colocan en una posicién de avanzada
|

transmisiéﬁ hacia el marketing en ese aspecto.

(17) Ver Tabla 26
(18) Ver Tabla 26A




3. COST0S DE MERCADEO

3.1 COSTOS DE MERCADOTECNIA
!

Los gerentes necesitan dirigir un-anélisis hacia la evalua
cidén del désempeﬁo de la mercadotecnia dentro la organiza
cidn. Determinarlla rentabilidad de las lineas de produc
to y en ge@eral de todas las unidades mercadolégicas, el
estudio debe enfrentar los gastos de“opergcién con el es
tade de ;eéultados, lo que ayudarad a llenar las ~dudas 'so

1 .
bre los costos y gastos reales.

Para poderiidentificar mejor los costos de mercadeo y defi

nir su area de influencia, se deben separar los costos en

dos categorias:

- Costos de obtencidén de pedidos, que incluye las ventas,
publicidad, promocidn, incentivos, costos de pedido, em
-paques y comercializacidén en su conjunto.

I
i

- Costos de satisfaccién de pedidos, que cobija la carga,
el bodegaje, inventario, procesamiento de pedidos, fac

turacidn, etc.

B U A




Todos estos costos estdn directamente relacionado al proce

so de poner el producto o servicio en manos del consumidor.

Pero como en realidad el plan de mercadeo, incluyendo sus
objetivos y estrategias se refieren casi totalmente al pro
ceso de obténer un pedido. Por lo que la maniobra creati
va de la me?cla de mercadeo (producto, precio, promocidn,

plazaj, sigﬁe como fin Gltimo la consecucidén de un pedido.

.

otro aspect§ es el que los costos para satisfacer un pedi

do son mas ﬁijos § menos-controlables que los cﬁstos dé ob
tencidn de ?edido; Entre mis grande sea el nivel de inven
tario, mayor serd la responsabilidad, lo que puede solucio

narse generando una contribucidn favorable a la rentabili

dad.

Los métodos més usados para analizar los costos de mercado
tecnia y enfrentar los resultados, son el andlisis de gas
tos del liéro mafor. Este estudio que arroja luz sobre el
objeto de ios gaétos, lo que resulta de analizar cada pér

dida con uﬁ poco de detalle.

otro método de andlisis es el llamado "andlisis de gastos
funcionaleé", el cual asigna a los costos funcionales, ta
les como publicidad, venta personal, empaque Y almacena

! . . . .
miento, procesamiento de pedidos y administracién de la




mercadotecnia.. Todo lo gue permite que los gerentes puedan
analizar la‘importancia de lds costos en cuanto al desenvol
vimiento de;cada uno de estos items, o.sea los gastos de
cada una de;estas:actividades. Un puhto importante de es
te método eé gue hace un anéiisis muy. especifico.

Por ultimo tenemos el tercer y mds util dé los andlisis de
costos, anéiisis de costos funcionales por segmentos de
mercado. Una prdctica muy comin en este tipo de anadlisis
es dividir él mercado por territorios, por productos, por
grupos de clientes o por el tamafio de pedidos. El segmen
to asi clasificado asi clasificado permite ver.buntos pro

blemdticos de manera clara y singular.

.

Al combinar .un andlisis del volumen de ventas con los
i

costos de mercadotecnia se podrd valorar la eficacia y ren
1

dimiento del programa de mercadotecnia en relaccidén a ca

1
da uno de los segmentos.
1

En lo referénte él andlisis de los costos la encuesta reve
16 que el 6?.15% de los gerentes de las empresas nativas,
no emplean.ningﬁn esfuerzo en calcular los costos de mer
cadotecnia; nivela la influenci; de estos en los rendi
mientos de la empresa, y el 36.84é12;ncedia regular impor

tancia a este hecho; situacién poco aconsejable para un ad

ministrador, ya que en base a los resultados obtenidos por

(18) Ver Tabla 10
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este estudio dependera el presupuesto asignado para las di

ferentes actividades de la empresa.
!
3.2 PRESUPUESTO DE LA MERCADOTECNIA

El costo recomendado de un programa de mercadec es esen

cial para lograr una consideracién seria por parte de la
1

gerencia y 'su aprobacidn.

t

Se deben identificar los costos de cada una de las diver

sas funciones de mercadeo. El plan debe incluir una jus
tificacién:del costo de cada una, en'que se relacione con
las necesiéades‘del producto y de la rentabilidad bruta
generada por las ventas. Es importante no confundir la

elaboraciéﬁ del presupuesto de la planeacidn.

t

La elaboracién del presupuesto de mercadeo se relaciona di
rectamente con las actividades anteriores a:la planeacién
y se las décisioﬁes sobre estrategias, dichas estrategias
proponeén un plan de ataque y el presupuesto de otra parte

especifica, cuanto costara el plan.

' 1Los costos totales de mercadeo en una compafiia, estdn com
l .

puestos por todos los costos involucrados en el proceso

-de tomar un producto o servicio y ponerlo en manos O 2 dis

posicidn dél cliente. Muchos de estos costos pueden deber

Lo ket e S miia e e —




se a actividades que no forman parte del plan de mercadeo,
no obstante son factores que deben ajustarse en la asigna

cidén de los recursos.

'

Para establécer en términos generales, existen tres maneras

de iniciar @n presupuesto, los cuales explicaremos brevemen

te a continpacién.

El método mécénico, en este preéupuesto se realiza sin mnu
cho esfuerzo, es éh costo histdrico porcentual o sélq se
hace un-simhle compuesto de lo que resta después de sumar
los costos ae produccidn, impuestos Yy ganancias proyecta
das. El siguiente es el método de taredg, el cual se va
armando de bbajo hacia arriba a medida que los niveles de
administraﬁién inferiores calculan lo que regularan para
llevar a c%bo sus tareas, este método tiene en cuenta la
contribucién de la rentabilidad de las actividades por se
parado; esfpoco prdctico ya que el nivel gerencial se reci
be para informacién en cuanto a la formacidén en que se ges

tardn los fondos, lo que por ende hace sumamente dificil

la relacién entre los gastos y contribucidn de estos en la

rentabilidad. :

Par solvenﬁar 1as deficiencias de ambos métodos se cred el
método cooperativo que se divide en tres etapas; en la pri

mera de ellas la alta gerencia envia a los niveles inferio
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res en el célculo'general basadas en los objetivos de la
compafiia; todo como una guia para la asignacidén de fondos
de mercadeo. Sequidos los planificédores de mercadeo de

sarrollan eétrategias generales para darle cabida a excep
ciones, perb apoyadas con justificaciones validas, y en el
tercer paso. la gerencia revisa todos los planes de ﬁerca

deo (Presuphesto) en forma detallada.

Las cifras recopiladas, por el estudio muestran gque las

compafiias nativas en un 31.57% no realizan presupuesto de
i : ’

mercadeo, 47.36% desarrollan una planeacidén de presupues
' {19)

to anual (cbrto plazo) y el 21.05% detallan una planea

cidn presupuestal a largo plazo actualizdndola anualmente.

En lec que réspecta a las compafiias fordneas radicadas en

Cartagena ei 41..28% no implementan una planeacidn de mer

cadeo, mien?ras que un 42.85% realizan una planeacidén de

presupuestojde mercadotecnia anual (corto plazo) , y el
(20)

otro 42.85% realiza un plan de presupuesto de mercadotec

nia a largo plazo con un reajuste anual.

Es de anotar que hay una marcada tendencia a realizar pla
neacién del presupuesto de mercado dentro de las empresas
extranjeras, lo que redondard en eficiencia y rapidez pa

i » . 1]
ra enfrentar eventualidades e imprevistos.

) Ver Tabla 11
)' - Ver Tabla 11A
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Otra informacidén con relacidn a este aspecto es la siguien
te: nuestras empresas expresaron que el 42.10% estaban pre
paradas para enfrentar imprevistos o eventualidades, mien
tras que el 57;89;233 lo estd suficientemente. Dentro de
este item las compafi{as fornaneas en un looézggeparadas pa

ra solucionar eventualidades.

Este aspecto' es de preponderancia, ya que hoy por hoy las
condiciones én los mercados nacionales e internacionales
son muy_camb?antes, los gobiernos siempre se encuentran
aprobando y aenegando leyes que obstaculizan o amplian los

horizontes de la empresa.
3.3 RECONVERSION INDUSTRIAL

, ”
Como consecuencia de la renovacidn, reestructuracién, mas
alta eficiencia, mayor productividad en el sector empresa

rial en todo el mundo, a Colombia también han llegado estos

cambios. Y sus fines son el de trastocar ciertos crite

rios tales como las de que la produccidn nacional le da

- . i 3 L] . 1]
demasiada importancia al mercado interno asfixiante protec

cionismo, intervencionismo estatal; lo gue redondd en la
infima competitividad de nuestros bienes y servicios produ
cidos, como consecuencia de esto se ha creado un sector em

presarial costoso, con un margen de crecimiento minimo.
'

(21) Ver Tabla 16
(22) Ver Tabla 16A
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La Reconversién Industrial no se refiere sélo a la adopcién
de nuevas y mas eficiente tecnologia, junto con equipos,
sino que es un concepto mids amplio que incluye la especia
lizacidn de;la mano de obra, la reestructuracidén mental,
administrativa, técnica y logistica de todo el personal,
del sistema;empresarial en su conjunto, lo mismo gque de to
do el sistema educativo.

Dentro de eéte concepto de reconversidn industrial debe re
saltarse qué tiene que ser adelantada por el‘empresario mis

mo con un apoyo acordado con el estado, con el fin de mejo-

rar la productividad.y competitividad de sus productos.

La reestruéturacién en paises como Colombia no es un simple
problema de liberacidén de importaciones, debe ser un es
fuerzo intégral y. positivo para mejorar las condiciones en
que se fusionen las empresas, para luego incorporar moder
nizacién, ﬁayor especializacidn, mejor gestidén gerencial y
administrativa y una eficiente competencia entre las em

presas.
3.3.1 Productividad de la mano de obra.

Dentro de la produccién se identifican tres factores impor

tantes que son:

&b
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Tierra: Que es el lugar donde se asientan casi todas las

“actividades productivas necesarias para el sostenimiento

de la vida y progreso de la sociedad, de la cual se obtie

ne una renta, la cual es el precio que se paga por su uso.

Capital: Elemento o factor de la produccidén, formado por
la riquezafacumulada gue en cualquier aspecto se destina
de nuevo a ella en unidn del trabajo y de los agentes na

: i
turales para incrementar la produccidn.

Trabajo:‘ ﬁl trabajo es el factor y élementos de los agen
tes producﬁivos que‘unido a la tierra y el capital genera
todos los bienes y servicios de que se dispone en la so
ciedad. Anteriormente el trabajo era el factor‘predominan
te dentro de los factores de la produccidn, pero, debido
a su alto aosto, a los problemas de indecle social (inci
dental) que este genera, este factor se ha ido relegando
de los otrds dos, dando especial importancia a la tecnolo
gia, a el capital, por que se ha enfatizado a nuestro sis
tema de prdducciéh contemporaneo, "capitalismo".

i
Pero a pesdr de todo, la mano de obra como se le denomina
al trabajoifue, sigue y serd siendo necesaria dentro de la
produccién; es por ello que los economistas se preocupan
por la productividad de la mano de obra. El término ha
alcanzado significacién plenamenfe econdmica en‘el siglo

' : B

T
R
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actual, pues, pese a ser la produccidn de riquezas la primor
dial ocupacién econdémica del hombre, hasta nuestros dias no
se habia tenido en cuenta de modo suficiente la relacidn

existente entre produccidn y tiempo.

Debido a qué este aspecto es de relevante importancia en la
mano de obrq en nuestro estudio fue incluido, dando c¢omo
resultado e% 47.36% de la mano de obra fue‘considerada por
los empresaﬁios como regularmente productiva vy s6lo el
52.63%(ii)l§ declard productiva, ésta en cuanto a las empre
sas cartageﬁeras; colocdndonos en el plano de las empresas
fordneas el;42,85% dictamin® su mano de obra regularmente
productiva f séloiel 57.14%(2§lrm6 que su mano de obra era
productiva,élo que coloca a las empresas nécionales, no sé
lo a las caftagenéras en un promedio regular de productivi
dad de la méno de obra, promedio que es poco aconsejable’
para estos momentos coyunturales de apertura economica, pro
ceso este qﬁe obligard a las empresas cartageneras y nacio
nales, en géneral a competir con un mercado internacional,
dificil y cémbiante f ante todo protegidos por bloques pro
ductivos, cémo el que ya instituyeron Canadé, EE.UU., Méxi
co y los Tigres dé Orieﬁte (Singapur, Korea, Taiwan, Hong

Kong) vy la proyectada unificacidén de las economias de Euro

.pa Central y Occidental (C.E.E.).

(23) Ver Tabla 24
(24) Ver Tabla Z24A

0
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3.3.2. Tecnologia

Es el empleo del conjunto de conocimientos cientificos de
la humanid%d, con el fin de conseguir mejoras en las con
diciones dé vida. La tecnologia es la invencidn de proce
dimientos,jperfeccionamientos de los ya existentes, bis
gueda de récursos y organizacién de todos ellos con el
objeto de éonsegdir un fin. Promueve el avance de la .cien
cia al buscar précticamente que luego tiaslada al campo
tedérico, sin embargo la tecnologia por medio ‘de la teoria
llegada a $oluciones prdcticas.

Nuestro estudio dictamind que la tecnologia utilizada por
nuestras ehpresas en un 15.78% es de regular calidad,mien
tras que ei 47.36% determind que la calidad y eficieﬂ%é;

de su tecnologia era de buena calidad y s6lo el 36.84% la

. v 1
considerd excelente.

En cuanto a las compafiias fordneas se conocio que el
87.21% declard como buena calidad a su armazdén tecnoldgi

26)
co, y el 14.28% la catalogd excelente.

Esta actividad se relaciona notablemente con el concepto
de Reconversién Industrial, debido a que éste tiene como
uno de sus fines la excelencia de la eficiencia y produc

tividad.

(25) .Ver -Tabla 23
{(26) Ver Tabla 23A
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3.3.3 Calidad del producto

La calidad de los bienes y servicios (producto) estd muy
estrechamente ligada a la tecnologia utilizada,a grosomodo
a mayor, més eficiente y moderna tecnologia, de mejor cali

dad seran los productos fabricados y de lo contrarioc, a me

nor, menos eficiente y obsoleta tecnologia de mas baja ca
lidad serdn los bienes y servicios ofrecidos por las em

presas.

En realidad estos no son los tnicos factores, o elementos
responsableb para la buena o mala calidad de lps productos,
ya que ésta puede'ser una decisidén de gerencia; pdr ejemplo
el administrador o la junta directiva, en su defecto, pue
den encaminarse hacia distintos objetivos, por lo que pue
den usar iﬁsumos de segunda, mano de obra barata (no espe
cializada}, lo que conllevaria a una baja en la calidad,pe

ro que no dependeria de la tecnologia.

El estudio ‘reveld que los productoé o servicios fabricados,
distribuidos y vendidos por nuestras empresas, SoOn €n un
5.26%. de regular calidad, y en una proporcién de 15.78%

de buena calidad, y consideracidén de alta calidad sus pro

: (27)
ductos el 78.94% 'de los empresarios.




3.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

" De acuerdo ¢on el doctor Kinnear-Taylor "es el enfoque sis
temdtico y objetivo del desarrollo y disposicidn de infor
macidén para el proceso de toma de decisiones por parte de

la gerencia' de mercadeo".

Lo sistemético se refiere a Que una investigacidn debe ser
bien planeaaa y organizada. La oﬁjetividad implica que
la iﬂvestigacién debe ser neutral y sin ningln tipp de car
ga emocional en el desempefio de sus' labores; el término in
formacidn bﬁsca informar, o sea obtener datos que sean

Gtiles (informacién), para que los gerentes o administrado
i ,

res tomen decisiones relativas a la empresa.

La necesidah de investigacidn de mercados va paralela en
la aceptacidn del mercadeo. La creciente aceptacién del
mercadeo pdr parte de las ofganizaciénes las cuales estan
integrando;y dirigiendo sus actividédes para cumplir con
les requerfmientog del mercado. Debido a esto ha incremen
tado en gfan forma la necesidad de informacidn, la que téc

nicamente hablando se le denomina investigacién de merca

dos.

La investigacidn de mercados puede proporcionar informa

cién sobre ivariados aspectos del sistema de mercadeo (Fi

G A e mmarn e i T




gura 4). Esta figura de informacion va desde el monitoreo,
la descripcidn.de factores situacionales, hasta la evaiua
cidén y segqimientb de los programas implantados.

El &nfasis creciente de la gerencia en las funciones de pla
neacién y control ha influido en ia naturaleza de la inves
tigacién de mercadoé, debido a que se necesita un flujo ra
pido y actualizado de informacidn para fealizar eficiente
mente lés éctividades de planeacion.

En general'la investigacidn de mercados es un negocio de
grandes préporciones y altamente lucrativo en los paises

industrializados, debido a su innegable utilidad.

Un estudio elaborado por Asociacidn Americana ‘de Mercadeo
en 1983 informé que de 559 empresas de Estados Unidos y Ca
nada, invi#tieron $429 millones de délares en investigacio
nes de meréado y se proyectd una suma superior a los 500

después de 3 afios (l). Esto nos da una idea de_lo genera

lizado y désarrollado gue estd el negocio de la investiga

cidén de mercados en el mundo desarrollado; por consiguien

te muchas empresas emprendedoras han elevado sus propios
1

(1). DICK WARR EN TWEDT,1983 Suryeu of Marketing Desearch
Chicago.




departamentos de investigacidén de mercados.

Este estudio reveld §ue'de las empresas encuestadas ninguna
poseia un départamenfo de investigacidén de mercados Y el
47.36% no céntrata nunca con otras eméresas dedicadas'g la
'investigacién, trabajos de esta indole; sdlo el_52.63éz§;a

iizan iﬂvestigaciones'de-mercado en irregular, algunas cada

6 meses y otras anualmente.

Ahora las empresas fordneas asentadas en la ciudad de Carta

L(29), |
gena en un 100% afirman gue realizaban o contrataban. inves

tigaciones de mercado continuamente.

ver Tabla 22
Ver Tabla 22A




4, EVALUAdION DE LA SITUACION ACTUAL - -DE MERCADOTECNIA

4.1. ENFOQUE DE PRODUCCION

Al principio la filosofia gerencial que guiaba las organi
zaciones fue cambiando gradualmente la orientacién hacia
el'consumiddr que éxiste_hoy. Durante el.periodo conpren
dido entre #900 y 1930, la preocupacidén principal de la

Gerencia se;encont¥6-principalmente en los problemas y las

oportunidades relacionadas con la produccidn.

En sus primeras etapas las compafiias éstaban.orientadas a
la produccign, los_ejecutivos del departamento de produc
cién e ingenieria moldeaban su planeacién, la funcidn del
departamento de ventas se limitaba a vender la produccidén a
un precio establecido entre produccidén y el departamenfo de
finanzas. ésta actitud descansa sobrerla base de que un

1
producto bien hecho y a un precio razonable es la clave del

éxito. |
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Esta orientacidn de negocios estuvo en boga hasta el ini
cio de la gran depresidn de los 30's, peroc a pesar de ser
una orientacidén que cayé en descenso en los paises adelan

| | (30)
tados, laméptablemente rige segin el estudio el (15.78%) de

(31)
nuestras empresas gue como cosa singular el (4285@) de las
compafias e&plazadas en Cartagena de origen externo tam
bién tienen la misma orientacidén, aunque en orden general
empresas de’' origen forineo tienen un mas alto desenvolvi
miento de @ercadb légico que nuestras empresas.

i

4.2. ENFOQUE DE VENTAS

El enfoque de ventas es consecutivo de evolucidén de la orien

tacién de produccié la aparicién de la depresién, hizo pal

pable gque el problema fundamental de la economia neo era pro

i

3 [} " a ) » I3 L 1}
ducir suficientes bienes y servicios, sinoMNas bien venderlos:

! ‘
El simple hecho de producir un mejor y mas econbmico produc

to no era sinénimo de éxito. Habia que vender el producto,
i
y esto exigia un gran esfuerzo promocional. Y asi se entrb

en un periodo en que a los encargados de las ventas se les

asignaron nuevas responsabilidades y se les reconocieron nue

vos méritos.

Para desventura de las empresas, en este periddo la fuerza

de ventas adgquirid mala reputacidn, debido a que trataban de.

hacer ventas a toda costa y acosaban a los consumidores poten

(30) Ver Tabla 2
(31) Ver Tabla 2A




ciales. Por desgracia todavia exisfén empresa que aungue
se han dado cambios significativos en la forma de hacer ne
gociacidén siguen pensando que s6lo con este enfogque pueden
prosperar. En términos globales este enfoque tuvo en el
mundo preponderancia, entre los afios 30 y aproximadamente

entrados los 60'S.

Los resultaéos de nuestra investigacidn arrojaron la si
guiente infbrmacién; el (42.10%3€£é las compafiias cartage
neras se enéuentran organizadas de forma que su fin funda
mental son ias.vehtas, sin importar el concepto © gusto
del consumiaor, mientras que sélo el (14.25;3§é las compa
fiias foréneas tienen un derrotero de ventas, estas cifras

nos dan a conccer el resago que existe entra la empresa fo

rénea y la nativa en cuanto a la forma de organizar y pla

near de sus negocios.
4.3. ENFOQUE DE MERCADEO

En esta etapa las compafiias aceptan el concepto de la admi
nistracién 'coordinada de mercadotecnia, gque tiende a la
_doble meta de orientarse a los clientes y obtener ventas
. T e L. .
rentables, en esta etapa_}a atencidn se centra mas en la
mercadotecnia que en las ventas ahora, a los ejecutivos
del mercadotecnia se le asignan tareas tales como el con

trol de inventarios, almacén y disefio y desarrollo de los

(32) Ver Tabla 2 .
(33) Ver Tabla 2A

]



nuevos productos. En otras palabras la mercadotecnia debe

a influir en toda la planeacidén a corto y largo plazo.

A continuacién ex?ondremos globalmente lo que implica adop

! iy s
tar la empresa hacia el enfoque mercadologico.

El proceso de administracidn de mercadotecnia consiste en

cuatro {4) pasos fundamentales.

ANALISIS DEjLAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

Toda c0mpaﬁ£a debe ser capaz de encontrar las oportunidades
de nuevos mércados, ya que no se puede pensar que toda la
vida sobreviviré Uina compafiia con los mismos productos y
los mismos mercados, para este primer paso es muy importan
te la invesEigacién de mercados, lo mismo que en todos los
pascs de la mercadotecnia pordque es herrramienta clave pa
ra descubir mercados todavia ocultos para la compafiia,lue
go de estabiecer ias nuevas oportunidades si las hay, se
procede a eécogerlla forma de penetracién; penetracidn con
el mercado, gque no es mi&s que los P’y S actuales en los ac
tuales mercédos, el desarrollo del mercado, que consiste en
la introduccién de los productos y servicios actuales en
nuevos mercédos, a continuacidén se presenta la opcidn de pe
netrar desaﬁrollando producto, o sea desarrolla nuevos pro

"ductos en sus actuales mercades. Y por (ltimo estd la di

i
= {n-

E



versificacidén que no es mas que disefiar nuevos productos

y diseminarlos en nuevos mercados.

Después de establecer la forma de penetracién‘se dispone

| . . . ¥ .
lo gque en mercadotecnia se llama "Planeacién estratégica",
H

lo que significa, identifica las oportunidades de mercado

. {
tecnia de la empresa donde la compafifa tenga una ventaja

competitiva, o en su defecto, adaptar las posibilidades

i,_ 4+ ’ «
de la compafiia.. a esta nueva oportunidad. La planeacioOn

se realiza gstudiando los objetivos de la compafiia, em
prender el nuevo camino si van paralelos a los objetivos
de ésta, después de este andlisis de los recurscs de la

|
compafiia, 16 que significa hacer un estudio con el departa

mento de finanzas para saber si se cuenta con el suficien

te dinero o en otro caso si hay accesibilidad al crédito
para emprender la nueva oportunidad del mercado.

i

SELECCION DE LOS MERCADOS META

Este es un proceso en donde se descubre y se evalian las

oportunidades de mercado descubiertas y se realiza de

la siguiente manera.

Se mide y se pronostica la demanda, O sea se estima el ta

e .
mafio actual de la demanda del producto, se identifican to

dcs los productos que se venden en este mercadc al mismo

U S
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- que el tamafio de sus ventas.

seguido del seqmento el mercado, que consiste en pronosti

car el segménto mas prometedor para la empresa; se segmen
1
ta dividiendo a los consumidores en grupos de diferentes

necesidades, caracteristicas, comportamiento, sexto, etc.

Ahora se ha;llegado a un paso fundamental que es la esco

gencia o seleccidn del mercado meta, segmento al cual van

‘ Do ) )
a ir destinados sus productos, para esto existen varlas Op

t
ciones, concentrarse en uno solo con un solo producto, ©

entrar en vhrios ' con diversidad de productos Y servicios.

H

La Ultima etapa de este paso es el posicionamiento en el

mercado, lo que con31ste en darle al producto el- servicio

na caracterlstlca distintitva, por ejemplo el mis caro y

prestigios de uso corriente, el mais barato, el mas funcio

nal, etc.

Las compafiias cartageneras en cuanto al conocimiento del

“potencial Gentasfde'su productos en los diferentes segmen

tos del mercado contestaron afirmativamente, el 47.36% y

(34)

negatlvamente el 52.63%. En contraste las empresas foré

neas emplazadas en nuestra ciudad estudi

un 71.42% y desconocen las potencialidades en ventas, el
t

(35) -
28.57%. Por lo menos en este aspecto estamos colocados

(34) 'Ver'Tabla 9
. (35) Ver Tabla 9A

ian el potencial en

. P e 4= . .
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por un nivel alarmante que necesita inmediata correcciédn,
ia investigacién de mercados seréd de excepcional importan
cia en este aspecto.

v

DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOS

De esta estr@tegia.de marketing trataremos mas adelante,
pero consiste en la variedad de politicas que adopta la em

presa en cuanto al precio, productos, plaza y promocibn Ppa

+
i

ra llegar al'mercaéo meta, seleccionado con sus BYS ofreci

dos.

Por ultimo sigue la administracién del esfuerzo de mercado

tecnia que es el trabajo conjunto de anallzar las oportuni
dades de mercadotecnla, escoger el mercado meta, crear Yy
realizar la mezcla de mercadotecnia; pero todo esto exige un
sistema de ihformaéién, (investigacién de mercado), de pla
neacidn, de ?rganiZacién, de control de mercadotecnia a 1la
vez que se hace un sequimiento de las labores cumplidas. En
pocas palabras la administracién es el grado de integracidn
de la mercadotecnla en todos sus niveles. ELl estudio reve
lo que en las empresas donde habia departamento de merca
dotecnia en 57. 89%:no estaban lntegradas todas las funcio

(36)
nes de mercadotecnla y sélo en el 42.10% habia integracidn

en todos suq nlveles.

(36) Ver Tabla 5

5
S
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Otro aspecto estudiado fue el de la integracién de el depar

tamento de mercadotecnla con los demas departamentos de la
empresa, y esta revelo lo que habia una 1ntegrac1on en un
6£3.15% y no ex1st1a compenetracidén en un 36. 84% , pero es
te aspecto en las:compaﬁias forfneas se repartid asi el
71.42% inteéradas;con toda los demas niveles en toda la

L 1(38)
empresa vy el 28.,57% no se hallaba integrada.

a la tabulac1on le aplicamos un método de medicién del gra
do de orientacién mercadolégica disefiado por el Dr. Philip
Kotler, el éual dié como resultado que las compafiias car
tageneras se situéban en una orientacidn hoy, fegular de
-7 {39) (40)

mercadotecn;a 18.44% de las cuales el 36.84% de las empre
sas poseian departamento de mercadotecnia, mientras las
' émpfesas fordneas obtuvieron un porcentajerde 22.85éél)den
tro de una brientacién'bueha y el 100%(§§)1as compafiias en

cuestadas tenian un departamento de mercadotecnia.

4.3.1. Poﬂitica de Producto

Las politicas de producto aplicadas por las compafiias carta

generas y €en general son mercado légicamente hablando, muy

pobres.

El product6 en realidad es el conjunto de muchos atributos;

asi que producto ‘es:

(37) Ver Tabla &  (40) Ver Tabla 1
(38) Ver Tabla 6A (41) vVer Tabla 28.

(39) Ver Tabla 27 j |
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El producto én si, el empagque (si es necesario), el precio,
la promocidn’'y el servicio.
t '

El marketing hajm@ulsadocon éxito la idea de no comerciali
zar el produgto en: i, sino sus beneficios por ejemplo no
vendemos relbjes,‘éino hora exacté, elegancia, comodidad,

en cuanto a éste aspecto nuestras empresas esté&n en pafiales,
debido a quer todavia venden los productos, resaltando su es

i
tructura y no sus beneficios.

Otro elementb que tiene que ver con las politicés de los
bienes vy se}vicio% (productos es el ciclo de vida de ellos
Figura 1.), él cual dependiendo de en qué etapa del ciclo
se halle, aqi serd su administracibén, el ciclo de vida es

de uso poco nulo en nuestras empresas.

v

f

En cuanto al empaque, etiquetado y marca hay algin avance,
es asi como vemos en los expendios de mercancias cantidad
de empaques novedosos, revisables, con marcas variadas y

etiguetas llamativas y sugestivas.

Con relacidén al servicio de apoyo comercial, como se le lla

{
ma en mercadotecnia al servicio al cliente, se le ha dado

desde hace aproximadamente 5 afios un transitado uso, debi

"do a que este elemento del producto es vital para enfrentar

a la competencia.f

i b ammms e mee ———

Vas
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El producto .en si debe ser renovado y por ellc en concenso
general se ha estipulado que una empresa gue no diversifi

gue sus productos y no crea nuevos servicios no podrd so

brevivir, conh baseen esto nuestro estudio analizd este as

pecto dando como resultado las siguientes proporciones.

sélo el 63.15% de nuestras compafifas tienen organizado un

proceso de disefio vy desarrollo de nuevos productos © servi
©.(43) '

cios y en 36.84% no se preocupa por ello; las compafiias fo
' (44)

réneas orgaﬁizan en un 71.42% entre proceso y un 28.57% le

conceden regular importancia.
l

Bajo este panorama no es de extrafia Que nuestras empresas

suscenaban ﬁrente en la perentoria apertura econbmica que

I
traerd al pals empresas que hacen de la investigacidn cien
1 - .

tifica para el desarrollo y disefio de productos, su modus

*vivendis.
4.3.2. Politica de Precio

El precio es el valor que crea la utilidad de un bien o ser

vicio.

‘Los precios se estipulan de acuerdo al mercado en que se coO

mercializan, pero como en la actualidad lo general es gue

SEea :
sea: un ‘mercado de competencia monopolistica, no vamos a

(43) Ver Tabla 7
{44) -vVer Tabla“7A _ . .

N .

E .‘,L i
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ahondar en este aspecto,

Los factores gue determinan el precio final de un B 6 ser
r
vicio son la demanda del producto, participacién en el mer

cado meta y la competencia.

Por lo genefal los precios se establecen por precio sobre
el costo, ahélisis del punto de equilibrio, precios basa
dos en el eduilibfio de la oferta y la demanda, por andli
sis marginai, precios con caracteristicas psicoldgicas,tam

bién se utilizan los descuentos y promociones.

Fsta investigacién observd que el 36.84% de nuestras empre

sas utilizaba el precio sobre costoes.

Un 31.57% establecia un precio para hacer frente a la compe
_ (459
tencia y el 31.57% determinaba u precio por el equilibrio

de la oferta y la demanda.

En cuanto a si utilizan politicas de descuentos y promo

ciones, un 63.15% afirmé las utilizaba, mientras que el
(46)°

36.84% no las usa; son usadas la politicas de fijacidn de

precios psicoldgicas con alguna cautela.

L
SOl Wl TN g

- {45) Ver iabla,l? g _uyngﬁmﬁq};;1#x:;ff
{(46) Ver Tabla 17A f ”3§, . SRR R F e
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4.3.3. Politica de Promociédn
4.3.3.1. Publicidad

Son todas las formas de comunicacidén realizadas a través
de los medios de masivos apoyados por un patrocinador.

‘ (2)
La publicidad es tan importante que entre el 3% y 4% de

sus ventas la destinan a ella,

En Cartagena la publicidad no se presupuesta en base en
los impresos, es en elemento exentual de la mezcla promo
cional, es ‘asi como el 15.,78% no le da importancia, el

'31.57% de ios empresarios le da regular importancia y soé

(47) " .
lo el 52.63% de los gerentes encuestados le dio muchas im

pcrtancia dentro de la mezcla de elementos gque impulsan

las ventas.

Es de anotar que .en los paises desafrollados la publici

53| -

dad estd ségmentada o sea gque Se hacen ahuncios de un mis

mo producto para diferentes grupos; sexo, raza, status so

cial, etc.,.

4.3.3.2. Promocién en Ventas. Los fines de una politica

i
de promocidén en venta ¢
1

captar usu?rios de la cometencia,

(2) Advertisig Age 1985- .
Crain Comunications IncC. }

‘.(47) Ver Tabla 21

on los de alentar el uso de los PYS, -

estimular a los intermdia

T NPT N
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rios para qﬁe tengan mayores ;nventarios del producto,
crear lealtad }haéiéi la ﬁaréa , los medios .: promociona

- les més efectivosf son las muestras gratuitas, los cupones,
paquetes de‘precio rebajado, cbsequios promocionales, estam
pillas de iﬁtercambios y degustaciocnes,

En Cartagena los mas utilizados son la degustacién, muestra

gratuita y paquete con mas cantidad rebajado.

4.3.3.3. Venta Personal. La venta personal encierra a to
das las personas encargadas de llevar cuentas y tomar pedi
t
! 0
dos a la veé gue buscan prospectos y convencerlos de que ha

gan la compra.

En las poliﬁicas para la administracién de la fuerza de ven
tas hay‘Queftener'en cuenta el disefio de la fuerza de vén
tas y deterﬁinar las estrategias gue pueden ser la de un re
presentantefde ventas pof cliente, un representante para un

1

un grupo de:clientes y en equipo de ventas para un grupo de

clientes, déspués:de definida la estrategia, se establece la

I
estructura, la cual puede ser de una fuerza de ventas dividi

da por territorios por productos o clientes. Es importante
determinar el tamafio de la fuerza de ventas y sSu remunera
cién, ya que sobre ellos pesa un gran porcentaje de los in

gresos de la empresa,

!
i
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pentroc de la empresa cartagenera no se ha tomado muy en
cuenta este importante elemento de la mezcla de promociédn,
segun indag%ciones'las compafiias no superaban en tres per
sonas la fuerza de ventas, adémds de lo anterior la capa
citacién‘qué les dan es minima o nula, claro estd dQue exis
ten excepciones, pero muy pocas éen donde la fuerza de ven

tas es u elemento vital, y le es dada la importancia ade

cuada, a la 'vez que reciben capacitacidn.
!

Acorde con las situaciones reales que se le presentaran,es

de anotar que la labor de una agente de ventas es muy.crea
tiva.

4.4; POLIT#CA DE 'DISTRIBUCION (PLAZA)

La politica'de diétribucién de bienes y servicios entrefia
una serie dé eleméntos gue van concatenados, transporte

de salida, érocesamiento de pedidos, administracidn, empa
que, recepcién y embarque, mantenimiento de inventario Y
depbsito en:Almacén, ademds de lo anterior también incluye

tomar decisiones.

Sobre la amplitud.de los canales de distribucién fisica co
mo son el canal ordinario (producter, mayorista, detallis
ta y conSumidor) 6 el sistema de mercadotecnia vertical en

el cual puede faltar uno o dos de los anteriormente mencio

- :;',.,;-i*';:;l.';,,i:;. Lo
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.nados para los empresarios cartageneros, un sistema de dis
tribucién fisica representa ubicacién del inventario, mane
jo de materiales,:control de inventario, procesamiento de
pérdidas y-ﬁranspérte, sélo para el 78.84% de ello y no re

, , : {48)
presenta lolanterior para el 21.05% restante,mientras gque

para los embresarips y administradores de las compafiias
. ’ BN ' . {49

asertadas en la 'ciudad representa lo anterior en un 100%.

Para nuestréé eﬁpresas la distribucién es un proceso de al
macenamiento y transportes,.la escogéncia de los canales
no responde a la clase de negocio y sus exigencias, sino

a conveniencias casuales, lo que nos da ligera desventalja
frente a laicompétencia que hace de la distribucién fisi
_ca una admihistracién.

1

4.5. CULTURA CORPORATIVA

La cultura corporativa hace referencia a como se transmi
ten que se integran las actividades mercadolégicas desde
los mas altos cargos de marketing hasta los méas bajo. Es
te aspecto:es de relevante importancia, ya due la mercado
tecnia en si es una filosofia de trabajo que enlaza todas
las actividades de una compafiia y las cohesioﬁé. _Nuestro
estudio did a conocer que la transmisidén de los c;iterios

mercadoldgicos de alto nivel no son absorbidos en el 526%

de los casos, regularmente asimilados en el 84.21% y sdlo

(49) Ver Tabla 26A




(50)
son bien entendidos en un 10.52%. algo muy similar pasa -con
la empresa foranea de la cual descubrimos la transmisibén de
' ‘ *{(.51)
anterior era regular en un 85.71% y buena en un 14.28% de

los casos.

Otro aspecto que atafie a la cultura corporativa es el grado
de integracidn de los ritos mercadolégicos con los demébs de
partamentos de la cbmpaﬁia. A lo que respondieron los em

presarios lo siguiente:

En un 68.42% de los casos los admin%s%gadores admitieron

que habra integracién y en un 31.57% no se veia integracidn,
es de anotar ;que para que el marketing de buenos resulta

l . L 4 1
dos debe trabajar en unibén estructural con teocdos los nive

les administrativos, de finanzas y productivos del ente

productivo (empresa).

(50) Ver Tabla 14
(51) Ver Tabla 14A
{52) Ver Tabla 6
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METODOLOGIA

La metodologia aplicada es la que sigue:

Se tomdé la poblacidn total de listado suministrado por la

. ! . o .
camara de Comercio de Cartagena donde soélo colocamos las
' .

Empresas qué poseian 500.000.000 de pesos en activos tota

t
les o mas, despuds sectorizamos las compaiiias por activida

des y subactividades econdmicas, a lo que proporcionaliza

bamos el toﬁal.

. . .
N__Estrato’ .se aplica. al. porcentaje obtenido a

N [Totall

-ada estreto, en éor estrato = 24, todo esto se apliéé pa
ra estratos! 4, pero si este era 3, entonées se toma
ban 1 & 2 segun él caso, después dereste proceso usamos

el K- enésiﬁo elemento K = _N_ para hallar los elementos

de la muestfa, para ello usamos la lista condensadora de

nimeros aleatorios porcentaje de error de 0.04%.

QL



I CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Todos tienden a confundir la efectividad en mercadotecnia
con efectividad en ventas. Alli radica nuestro error, y a
la postre resulta perjudicado no s6lo el campo de ventas,

sino también el de mercadotecnia.

Una compafiia o divisién puede contar con una fuerza de ven
tas de primera cuyo rendimiento fuera insuperable, pero si
los vendedores no disponen de los productos apropiados para
vender, ignoran cudles son los mejores clientes y no estan
en posibilidad de ofrecerles lo mejor, como resultado su
energia valdrd poco.

: T
La mercadotecnia trabaja para el largo plazo, hace poryec
ciones que én el futufo redituarad con creses las inversio
nes pasadas; mientras que el enfoque de ventas se basa en

el corto plazo, pensando sélo en los ingresos y utilidades

presentes.

No es sencillo introducir el razonamiento de mercadeo ‘de

una organizacién por lo general tiende a ser mal interpre

93



tado o, una vez que se ha llegado a asimilar, es olvidado

con gran fac¢ilidad por los éxitos alcanzados.

En las empresas los ejecutivos tienen la responsabilidad de
fijar el indice de efectividad en mercadeo, como también
son responsables de hacer llegar todos los criterios de mar

keting a todos los niveles de la compafiia. Es importante
crear una c;ltura comparativa que capacite a la poblacidn
laboral en £odo su conjunto hacia una orientacidén mercado
légica que se comparta en forma general.

Lo aconsejable es evaluar anualmente.los resultados del in
tento de megorar la efectividad de mercadeo de los diferen

tes departamentos, asi como de toda la organizacidn en ge
1

neral. '

Un punto fuﬁdamental en cuanto al enfoque de marketing es
el de que,débemos ver a la mercadotecnia como una filoso
fia novedos? de hacer negocios, y no como una materia apli
cada a una parte de la empresa.

La mercadotecnia toma un conjunto de elementos; factores

1

externos (demografia, competencia, factores sociales, cul
turales, politicos, legales y tecnoldgicos) los que rela

ciona con el mercado, los intermediarios, productores-ven

dedores.

60
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)

Todo lo anterior moldea la mezcla mercadoldgica, la que va

riard de acuerdo con los recursos internos de la empresa que,

no son de mercadotecnia.
1

En fin son muchos los buenos resultados que se obtienen con
esta orientacidén productiva, pero que en Cartagena estamos

lejos de aplicar eficientemente,

Con base en nuestro-estudio nosotros recomendamos gque se
capacite a ,Jla alta administraciodn, primero para dque ‘estos
trasmitan ese conocimiento a las bajas esferas de la empre

sa y asi ser mds eficientes en la préxima apertura econdmi
ca. !
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:3;,DE SERVICIOS ¢ - f_———f»' 3 47,85 2 Z8.57 770
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- ’ : LY ANALIZAR EVENTUAL IDADES. , 4

R A
Y CDMERCIALES 5:78 36.83 |
R ...--_._.-_.__.__........._.‘...... ___________________ 'I :
R S 2 : ;o
.i. }» DE SERVICIOS 10,52  26.30 |\
PR e LUBRLED 100.0 1}

i
. i e
¢ i T3
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- mmoee BE.E
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-; TTARLA 1447 EMPRESAS FORAMEAS
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ACTIVIDAD  IMALA %  REBULAR . % BUENA % TOTAL [

CINDUSTRIAL i == . se==  Ze 28,857 - --se- 28.57
CGMEREIALEB R L 14.3B - memee 14, 2t
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21005
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<+ h
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. EMPRESAS FORANEAS .

2E, B3

4
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MaLa

REGULAR %

-

. EE

e R T -r- B

A

EUENA . %

'B- d.f

57. 14

CTOTAL

“14.,328°

S57.14 |

85,71

100,0

%
i




L

| UACTIVIDAD oo ot i

e e RS i R S
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TAELA 16A. EMPRESAS FORANEAS.
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1BLa 17. EHPRESAS CARTAGENERAS: FDLI?IQAS;DE PRECIO .

-~ Frente a 13-
Competentia

‘:,;ﬁf.erta Y‘l L h

Denanda -

-

% TABLA 174. EMPRESAS FORANE

Frente ala

1 .. Competencia

o ﬂferté‘y:
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" DE SERVICIOS - 2 - 15.78 z 10,52 26,30

TaELA,fa FMPRh%A% SARTABENERAS S PLAN D

, SEFDESARROL LO? DE- NUEVOS
_PRODUCTOS'YY SERVICIDS. o : i

wa STENCIA ' NG EXISTENCIA ‘
ACTIVIDAD = oo i o e o lom ot i o o e e e TOTAL
# Empr@sa % # Empregav % ' :

H - . B
) . . . . t

1NDU STRIAL 5 26.31 .0 2 1n.qh : ae.ajjf:g

o

COMERCIALES 'f 5. 2e.31 . 2 . 10,82 36. 83

£8.40 . a1.57 100.0

© TAELA 18A. EMPRESAS FORANEAS. .

v

EXISTENCIA . ND EXISTENCIA

b ACTIVIDAD e = s m oo e - TOTAL

# Tmpre:a - A #;Emprﬁﬁas_ “

.

© INDUSTRIAL = = &, - 28.57 == o =-mes 28.57
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- TABLA 19." EMPRESAS. CARTAGENERAS: CONOCIMIEWTO DE LA COMPETENCIA..
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] 21,05 7366 5.6 100.0
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lﬁ*i |
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i ~§a :&ﬂwwm =

-:.'A'cnvman Supermre: 1 Competitives v 1 "A'c‘eptanlég‘ 1o TOTAL -




T Lt

e

TAELA - 20 EMPRESAQ LARF&GFNPRAS EQTRAjEDIAP DE PRDMGCION ¥
‘ DY&DUFNFD% ' 7

REALIZADA " NO REALIZADA

ACTIVIDAD -=mm=w- B e TOTAL

. # Empresa % # Emprecas P

INDUSTRIAL Y3 o is.78 4 21.05 D6, Ba

 COMERCIALES 7. 36.84 me Cmmee— L 3E.84

= )

DE SERVICIOS + = 10,82 .. 8 15.78 26,30

3,15, 56.84 C100.0
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EXISTENCIA . NO EXISTENCIA

\ACTIVIQ&D _m?“mmW_;f_;_,___“““m_,“_-g___" e o i b ,,'ﬁTDTAL

# Empresa 4 # Empre 4

"INDUQTRIAL ORI TR-- W7/ . 28,

CUMERCIALES o 14,28 R 14,28

DE SERVICI0S : 20 2B.S7 S oz. 2B.57 57. 14

7142 : 28.857 1nn ﬁ
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TABLA 21. EMPRESA 'PARTAGENFRA.i-IMPBRTANCIA DADA POR LA
‘ = EMPRESA A LA PUBLICIDAD.

| AcTiviDaD  -POCA - % ALBUNA % - MUCHA % TOTAL

'LNDUthﬁAL cm 10,52 20 15,78 - 10.8F  36.823

COMERCIALES e eees 10052 5, BE.21 36.83

.._._.__..___.x._........-...-.........»......-.._.._____...._.._._._.._..........-.............__._..._..-.....-__._................—......-..._..-_.._..__.....
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TABLA Z1A.EMPRESAS FORANEAS. |
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ig'TAﬁLA;EE..EMPRESAS CARTABENERA: INVESTIGACION DE MERCADOS.
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ACTIVIDAD ot oo = e e e TOTAL
S #;Empveaa_ i # Empreﬁag 4 B

INDU%FRIAL 4° 21005 3 15.78 36. 83

.LDMERFIAlEf\ ¢ s, cze.st 0z U10.52 . 36.83

DE qFRUIEIDS L1 B3 o4 T Erios 26.23

5263 47.36 100.0
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-  REALIZA - .+ ND-REALIZA :
ACTIVIDAD | == oo i o o 2 e TOTAL
#'Emprﬁﬁé y $ Empreaas %

¥ CDHERCIALES‘ L 14z 0 - meee 1 14,28

t

DE JERVILIDQ f 4. &7.14 S e oo G7.14
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TABLA. 2%, _%EmpﬂﬁggsJ
S ATECNGED

ACTIVIDAD REGULARL™Z . BUEND . % =

INDUJTRIAL

EGMFRLIALL 5 1

DE FRvIPIobfﬁ: - to.E2 'z 18.78 S meee 26,30

15.78 ' C47.368 . 36,84 100, 0
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“TABLA 23A. EMPRESAS FORANEAS

ACTIVIDAD  REBULAR - %  BUENO %  EXCELENTE = X TOTAL

GINDUSTRIAL == === . - 1 14,28 ° 1 . 14.28  2B.56

COMERCIALES — -=  ==e= .. 1 14,28 - —=  meemee 14,28 )

i Lo . . N . .

DE_SERVIFIOS me T een 4 E7.14 0 -- 7 =ees 57, 4
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ACTIVIDA!} Co Produttivad . 1 Produrtiva 1 Productiva . 1 -TOTAL
P -
mnasmm - - 2 10,52 5 26.31 36.83
1-;! --------------------------- -----------------------------------------------------------------
COMERCIALES - [PRNRRT N1 1578 4 2165 36.83
DELS smwu:ws - e 2.05 1 5,26 . 26.30
47,36 52,61 1000
. TABLA 24A. EMPRESAS FORANEAS.
*f . w ; ” : ;
o S 7 Peto L Regularmente : Altasenie C
_ACiTIUIDAD 'Pruductwa 1 7 Productiva B A Prnﬂuctiva .. Tmmal
INDUSTRIAL - 1 14,28 1 14,28 28.5
R P, ] -..--....._-__....-.._-_-'.__..---..:..__--..-_-..--_.___-..'------_..---.-.,----‘_.._-_..--.._ ........................
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TAELA 2%, EMPRESAS CARTAGENERAS: CALIDAD DE LOS PRODUCTOS Y

SERVICIOS: FABRICADDS V. VENDIDOS.

sy

ACTIVIDAD  REGULAR: %  BUEND . % EXCELENTE % . TOTAL
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