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INTRODUCCION

El alcance de esta investigacion es el disefio dastema de gestion de marketing
gue sirva como herramienta para el desarrollo deoftganizaciones solidarias de
Bogota. Dicho sistema tiene como base una herréaandenindicadores denominada
Balanced Score card, la cual sirve para disefiar sistemas que permitaorgfol y la
observacion detallada del comportamiento de lamzgaion. Esto posibilita la

creacion de estrategias para conocer por anticilmsdesultados del desempefio.

La Economia Solidaria y sus organizaciones se fuedéan en la cooperacion y la
retribucion de beneficios para conseguir su cremito. Generalmente, éstas se
visualizan como no generadoras de lucro y riquezparticipantes en un mercado
de libre competencia, por ello se desenvuelvemgiar la alternativa del marketing
como un elemento potenciador para su crecimiemdaEvirtud, esta investigacion
se realiza por la necesidad del sector solidariogeeerar estrategias para su

desarrollo, coherentes con la concepcion filosdfiglasector.

La investigacion abordo cuatro (4) topicos relegamara la fundamentacion de la
propuesta: (uno) las teorias de los sistemas d@®geomo un mecanismo para el
desarrollo y funcionamiento de las organizaciorfdes) las teorias del mercadeo
desde un enfoque solidario para dar cuenta de ddu@on del marketing, su
aplicacion y su influencia en las organizacionefidanas; (tres) elBalanced
Scorecard (BSC) como herramienta de control y gestion qui da orientacion
estratégica, en este caso del marketing, y finalmdéouatro) el Sector Solidario en
Colombia como una alternativa de gran importanara gl desarrollo econémico del

pais que debe ser tenida en cuenta por los expertos

Para la elaboracion de este trabajo se consulfaenmtes primarias por medio de
entrevistas semiestructuradas a representantewelsad organizaciones del sector
solidario con el animo de comprender las formas gnenas como practican el
mercadeo. En este proceso surgieron obstaculodgpeomsecucion de informacion,
dada la intervencion de la Supersolidaria a algwwsperativas, generando un
ambiente de rechazo frente al brindar informacdé@neste caso, la entrevista.



En suma se puede decir que el sistema de gestiGmadlketing permite a los
directivos de las organizaciones solidarias pogengi fundamentar el desarrollo

econdmico del sector solidario.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La existencia de los seres humanos es enterameritd § la cosmologia sobre la
gue se sustenta engloba cualquier accion que tesndiean como persona y grupo
social. En este sentido, el hombre contemporamee &l imperativo de desarrollar
estrategias, modelos, teorias y practicas queatéaciél éxito de cualquier actividad
social, politica, societal o empresarial. Asi, artdoria econémica contemporanea,
intentando validar lo anterior, se promueve el @pi®o del mercado como
potenciador y regulador por excelencia de la sacieen todos los escenarios
posibles, la accion humana se sustenta en un amteio capaz de auto-regularse
que, basado en la autonomia, invita a cada indivaibuscar lo particular para él,

pugnando sin términos con los demas.

En coherencia con lo anterior, las teorias del ktamg se perciben como un
conjunto de practicas que paulatinamente se impeamerl circuito econdémico-
empresarial con el animo de satisfacer los deseasda persona. Esto conduce a
que las comunidades aglomeren individuos heteragémmgie estan obligados a
organizar y proyectar su cercania social y sol@i@us necesidades econdmicas,

edificando relaciones sociales de todo orden basaal beneficio individual

En este contexto, la Economia Solidaria, como nwodetonémico, busca
institucionalizar reglas morales que dimensionen alea manera el circuito
establecido en los procesos: productivos, disikibsf de consumo y de
acumulacion; ademas, rescata formas de hacer etawoom®, desde la solidaridad, la
cooperacion y el reconocimiento del capital humasa trabajo, genere alternativas
de intercambio econdmico diferentes a las que di@imente predominan en

nuestros mercados.

En el curso de esta busqueda, se evidencia quedgasizaciones que pertenecen al
sector de la Economia Solidaria necesitan del Miadkeeomo potenciadora de sus
procesos empresariales y administrativos. Estaptiisz, puede contribuir, ademas,
a la comprension de la filosofia orientadora deokgsnizaciones y comunidades del
sector solidario, sustentadas en los presupuesfods del Marketing Social. De



otra parte, como mecanismo que relaciona los iddos y las organizaciones en el
circuito econémico, el marketing, desde el conceg¢d no lucro, como pilar

programatico de la Economia Solidaria, genera galsociales agregados,.

La relacion y propuesta de modelos que, consideradmo guias para implementar
estandares estratégicos y operativos en la gest®nytilizan para potencializar,

direccionar y reorientar una organizacion. Porue ge originan interpretaciones de
las diferentes escuelas del pensamiento admirngtyaanto en las clasicas como en

las modernas.

La mirada reflexiva y la forma de gestionar implicaestionarse sobre: el
rendimiento, la relacion entre el trabajador yrapeesario, y su reflejo en el sector
solidario; los conceptos de eficiencia y eficade;seleccion de personal, y la
division del trabajo de Taylor y Fayol rescatados fprancisco Velazquez Vasquez
en su articulo: Escuelas e Interpretaciones deddPeiento Administrativo (2002) en
el cual muestra que la gerencia Moderna se sustmtiee los principios de:
optimizacién, economicidad, productividad y que dmacparte también de la
solidaridad. Esto es coherente con la mirada de dmolos exponentes mas
importantes de las teorias clasicas, Max Webemrnguiambién, hace parte del

funcionalismo sociologico de las organizaciones.

Asi mismo, el sector solidario debe y puede utilglamarketing como mecanismo
para dinamizar sus emprendimientos y fortalecemsagen tanto en el mercado
como en la sociedad en general. Sin embargo, sépeajue el mercadeo no ha sido
empleado en toda su extension y riqgueza concegnalirtud de lo anterior, ésta
investigacién, indaga sobre las estrategias que ol@mnizaciones solidarias
implementan para posesionarse en el contexto gocinémico en el que funcionan,

con el fin de proponer la aplicacion de un sistemgestion de marketing.

En tanto, la propuesta ddalanced Scorecard (BSC) como herramienta que
dinamiza los sistemas de gestion, se ha venidoemiaso como una de las
estrategias de considerable uso para las orgaomecique buscan una mayor
participacion en el mercado, progreso, lo mismo ejumejoramiento de su perfil y

de su gestion, convirtiéndose en una manera sbitate desarrollo. En tal sentido,



ésta sera util para las organizaciones solidayiasgue por no utilizarla pierden
posibilidades de participacion en el mercado y astitipidad frente a las empresas
del sector tradicional, por estar concebidas parer utilidades sino como se dijo

anteriormente en mejorar las condiciones de vidsudeasociados.
Formulacion del Problema
¢,Cuadles son los componentes y caracteristicasepeetdner un sistema de gestion
de marketing basado en el Balance Score Card asrardjanizaciones solidarias de
Bogota?

1.1. OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo General

Disefiar un sistema de gestion de marketing que siomo herramienta para el

desarrollo de las organizaciones solidarias de Bog@artir del Balance Score Card.
1.2.2. Objetivos especificos.

» Identificar los componentes administrativos de refankj que integran los

sistemas de gestion segun el nivel de complejidadas organizaciones

solidarias de Bogota a partir del Balance Score Car

» Caracterizar los mecanismos de planificacion deketisig que emplean las
Organizaciones Solidarias en el ejercicio de stides

* Indagar en las organizaciones solidarias de Bolgstdormas y parametros

mas usados de gestionar el mercadeo.

» Establecer que tipo marketing, operativo o estrebégs el implementado en

la labor de las Organizaciones Solidarias.



1.1.2. JUSTIFICACION

Los cambios sociales, econdmicos y la sinergiaodariercados han generado que
las empresas de los diferentes sectores (publiaivado y solidario),
independientemente de su objeto social, requidsiensas de administracion y de
gestion para optimizar los recursos tanto econdnitgnicos, financieros como el
talento humano. Dichos sistemas, les permiten g&rgunsistentes y sostenibles en
el tiempo. Por ello, es importante que esto sdadoacon especial atencién por
aquellos que tienen la responsabilidad de condlmsr destinos deestas

organizaciones.

De manera que administrar el talento humano, estabbrincipios, valores generar
una cultura organizacional, orientar las funciopediseiar los planes, permitan la
reflexion estratégica que fundamenta un modelcodetde decisiones, aseverando
que los paradigmas de gestion hacen parte de dtisata que las organizaciones

adoptan con el fin de promover, conservar o indgcipertinencia en la gestion.

El sector solidario, al intervenir en el mercad@itista, tiene que proceder
observando las reglas de éste, de tal manera @se:olganizaciones y las
comunidades garanticen el bienestar para sus descia su entorno proximo.
Entonces, una mirada profunda y rigurosa del migdtetn la Economia Solidaria
esta por desarrollarse, teniendo presente la teiamdeactual de las relaciones

econdmicas internacionales de Colombia.

En este sentido, es necesario revisar la gestidasderganizaciones solidarias en lo
administrativo, lo econémico y en su adaptacioa dihamica del comercio, de tal
forma que posibilite la identificacion de tendescigenerales que le permitan al
sector plantear estrategias de marketing paracpetien el mercado abierto, sin
abandonar sus principios filoséficos, su razonaarisu sentido empresarial basico
gue es: proporcionar un estado de bienestar y aregr nivel de vida de sus

asociados y beneficiarios.



Con base en lo anterior, este proyecto contribuygia el sector: profundice el
conocimiento y aumente la aplicacion de herramgentgl mercadeo como
oportunidad de crecimiento; aun cuando se tratudwoducto social o0 econdmico;
al establecer el grado de participacion en el ndexca al referirse a la competencia
dentro de su sector especifico de actuacion, etrs, y de igual manera contribuir
con nuevas miradas sobre su impacto: ideolégichitiqguoy social cuando indaga
sobre las tendencias culturales que afectan lasasfeservicios o productos del

sector.



2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

El desarrollo historico, la evolucion social y leesmbios econdmicos, politicos que
se han vivido en el pais han permitido desarrelirategias para integrarse en forma
adecuada a un proceso de globalizacién, situacdsecuente con la evolucion
historica del marketing, ya que las teorias dadaslgs expertos en el tema han
servido como referente para el sector empresamidh reformulacion de estrategias

sus productos y servicios en el mercado.

De tal manera, resulta necesario revisar las ®@lanteadas por algunos autores,
optando por una posicién de analisis critico y aligando el desarrollo que el
marketing ha tenido en el sector tradicional enqgeé se destacan la union
interdisciplinaria, con el fin de hacer un recaoorbr la historia y epistemologia del
marketing que sirva para profundizar en sus cooneseptdestacar la relacion que

tiene con el sector solidario.

Durante este recorrido, se puede percibir en leagpbdn que hacen las empresas
colombianas una relacion dispersa de actividad#arde de un marketing ordenado
y formal es decir planificado. Ademas, al revisas lescritos bibliograficos se

encuentra un vacio entre la teoria y la practiochrestodo, en lo relacionado con la

Economia Solidaria ya que sus empresas no seanmiabtertamente al mercado.

Existe un un tipo de marketing denominado social, gi¢ acuerdo con la mirada de
Santesmases (2004), se ubica dentro del marcosdeeliEciones presentes en las
organizaciones que desarrollan marketing no empagsaste incluye un conjunto

de actividades de intercambio basicamente de ssswicideas que se llevan a cabo
por instituciones sin animo de lucro, bien seanguas o publicas, asi el marketing
incide en todas las actividades de la sociedad. eéBt&a manera hay una
recontextualizaciéon del marketing como social, dieresto muy diferente al

concepto de lo solidario.



Por lo tanto, las organizaciones tienen que emygeraadaptarse y aprender que sus
actividades economicas estan ligadas al medio guneske desenvuelven, siendo el
marketing la llave que lo articula a la empresanefcado y los gestores que usan
modelos y disefios estratégicos para orientar aingsiento y desarrollo de las
organizaciones. Por ello, las organizaciones sidislaestdin empezando a aplicar
modelos de gestion, sin embargo su nivel es todauiabasico y esta por construir

y generarse una nueva vision del marketing sobidari

2.2. Marco Teorico

Para estructurar este proyecto de investigaci@rg@onen cuatro grandes tematicas
como tépicos del marco tedrico:

» Las Teorias de los sistemas de gestion.

» Las Teorias del Mercadeo y su enfoque a lo sotidari

» EI Balanced Scorecard (BS@€pmo herramienta de control y gestion del
marketing.

* El Sector Solidario en Colombia.

2.2.1 Teorias de los Sistemas de gestion

A través de la creacién de las organizaciones,eelhsimano se organiza para
subsistir, desarrollar actividades, armonizar sudenae vivir, lograr metas y

bienestar. Cada organizacion empresarial requig® $u funcionamiento eficaz un
sistema de gestion que responda a los interesescgsidades de los duefios,
fundadores y/o creadores, empleados, socios, daffjaproveedores, clientes o
usuarios, y la comunidad en general, de tal fornig ¢ps resultados sean
satisfactorios para todos. Por esto, el sistemged&on en cada organizacion debe
estar muy bien concebido, fundamentado, y orientademas de disponer de los

recursos fisicos, econémicos necesarios y el taleatnano con las competencias



empresariales pertinentes para el desarrollo sistéde cada una de las formas
organizacionales (Druker, 2008).

Como los sistemas de gestion son un mecanismaepdesarrollo y funcionamiento

de las organizaciones han tenido que modificarsenegponder a los requerimientos
gue generan los cambios y adaptarse al comportiomnyem las exigencias humanas
gue mueven las organizaciones en la sociedadukdsescdia a dia son mucho mas

complejas.

En la actualidad se requieren organizaciones gaetes que, como las caracteriza
Peter Senge (1998), aprenden a aprender constaméenye responden a las

exigencias del mundo cambiante y a las exigenaghsmdindo empresarial de la

globalizacion. Estas organizaciones requieren eguile alto rendimiento y sistemas
de gestion direccionados y sincronicos mas quattaeénumanos individuales.

Desde esta perspectiva, se pueden caracterizagidtessnas de gestion como un
conjunto de elementos relacionados, colocados copropdésito y un sentido de
interaccion, parcial o permanente que va mas allka golaneacion porque involucra
aspectos de sostenibilidad y sustentabilidad deriganizaciones. Por ello, debe ser
disefiado rescatando lo fundamental de la admiaidtra desde el proceso
administrativo y de acuerdo con las caracteristprapias de cada organizacion,

teniendo en cuenta su mision y sus objetivos catps.

Los sistemas de gestion deben permitir la toma e@sidnes para lograr la
congruencia, la pertinencia y la eficacia del direeamiento estratégico, el cual es
disefiado como hoja de ruta o mapa de navegacioa pada entidad.

Adicionalmente, debe permitir que su subsistemacagitrol, garantice que las

politicas, estrategias, objetivos y actividadesidpdas se ajusten a las proyectadas.

En este sentido, al caracterizar los sistemas dtidgede las organizaciones
solidarias de la ciudad de Bogota se pueden ideantiff encontrar estructuras que
permitan evidenciar los elementos de la planead¢&arganizacion, la direccion, la
evaluacion, la coordinacion y el control de lasitpas, objetivos, estrategias y

procedimientos de las Organizaciones Solidariag.(BSe es un factor importante



en la administracibn empresarial para gestar aesiossponsables y comprometidas
con la poblacién objetivo.

De esta manera, resulta importante traer a colacibrancisco Velasquez Vasquez
(2002), quien habla sobre la postura de las escudéa administracion y las
interpretaciones del pensamiento administrativatrados en el desarrollo de los
procesos, las relaciones humanas y los comportémsielal autor manifiesta que se
constituye una gran responsabilidad en la transfoidn y el mejoramiento de la

calidad de vida de los paises y las regiones.

En este sentido, se crean directrices y se ideaifimodelos de pensamiento
administrativo, cada uno con su propio paradigrealeeir, un conjunto de normas e
instrucciones que: por un lado define los vértigepor otro muestra como se

funciona dentro de ellos. Desde aqui Kun identifiea lineas conceptuales:

» Los paradigmas como una vision completa de ladadlio una forma de
verla.

* El paradigma relacionado con la organizacion satgdh ciencia en términos
de las escuelas de pensamiento relacionadas anadqgrarticulares y con
otros cientificos.

« El paradigma como asociado a la utilizacion comacdet tipos especificos de
herramientas y textos para el pensamiento de lacisol cientifica de
problemas.

Desde la mirada de Russell Ackoff, (1995) se carsidque un sistema es un

conjunto de dos o0 mas elementos que satisfacemlagntes condiciones:

* El comportamiento de cada elemento tiene su efguiboe el proceder del
todo.

« El proceder de los elementos y sus resultadosserdependientes.

* Sin importar como se formen los subconjuntos ddades, cada uno tiene un

efecto sobre la direccion de todos, y ninguno tiemeesultado sobre él.



Asi que, en el proceso de comprension de los séstela propuesta de la escuela

clasica estuvo influenciada por tres principios:

e El reduccionismo: todo puede ser descompuesto ycigal a sus elementos
fundamentales, que son unidades indivisibles.

* El pensamiento analitico: explica las causas y aymdtomprenderlas para
poder solucionarlas mejor, y luego estas explicesose integran en una
solucion para el todo.

* El mecanicismo: se sustenta en la correlacion singe causalidad y

resultado entre dos fenémenos.

Por lo tanto emerge la Teoria de los Sistemas je de lado la teoria clasica,

creando unos opuestos asi:

* Expansionismo: un sistema es parte de otro de mgrgmio o el sistema
vincula otros subsistemas de menor grado y su qeferdepende de cdmo
se corresponden entre si y con el todo mayor quiaéuila.

* Pensamiento sistémico: analiza el todo y sus paatéscomo la interaccion
entre ellas, asi revisa el todo para explicar lagep. Esto sirve para
comprender su funcionamiento y establecer nuewasidees que van en pos
de alcanzar los objetivos.

» Teleologia: Es el umbral por el cual la causalidadin requerimiento, mas
no siempre suficiente, para que se produzca etoefex probabilistica, la
teleologia aborda la caracterizacion del comporatuiorientado al fruto de

determinadas metas.

En estas apreciaciones se muestran algunas difesenonceptuales sobre las
interpretaciones de sistemas, entre estas: el P@rga Sistémico, interpretado por
Pedn (2007), define el sistema: como una reunidogoojunto de elementos

interrelacionados con un objetivo comun. Siguieabautor, el ser humano para el
analisis, comprension y accion de la realidad (pacsistémica) se basa en la
percepcion del mundo en términos de totalidade®. @difiere del método cientifico

gue percibe partes aisladas.



Parra, (1994) define el sistema como un todo orgaloi y complejo un ensamble o
combinacion de cosas que forman un todo unitagorgplejo. En este concepto se
debe tener en cuenta los elementos y sus reladipreesonforman la estructura de lo
gue se define como sistema, asi como aquello goforoasa el entorno definido

(vision sistemas abiertos). De esta manera, irg&apdo lo dicho y para los fines
pertinentes, se puede concebir el concepto dergisteomo un conjunto de partes o
elementos que integrados Yy articulados debidansamguestos para producir un fin

comun.

En consecuencia, la organizacién puede ser vistapan ente integrado por partes
que interrelacionadas entre si a través de estascyuprocesos, lo que implica que
la funcionalidad del sistema no radica en que e&elamento haga su teoria sino en
qgue todos los elementos interactien bien entre il ynedio. Asi, los recursos
humanos para alcanzar el desarrollo sosteniblblevien el espacio tiempo y medio
cultural puden tener diversos fines pero esta®mes estan condicionadas por los
intereses y valores de los los accionistas, lodesadps y la sociedad unidos a partir
de un interés comun, centrado en la necesidadmir\duencia o sustentabilidad de

la misma organizacion.

El pensamiento sistémico contemporaneo plantaatda y transdisciplina como una
forma para analizar y entender la empresa y suardelimanera integral; al igual
que sirve para identificar y comprender los prolasnorganizacionales y sus

multiples causas, relaciones y consecuencias.

Dicho estudio no puede sustraerse a las importaatexbles de eficiencia y eficacia
organizacional, por lo tanto cuando se revisa glbta en las empresas se observa
como impactan las estructuras y su caracter. Estmatan dos formas: “a) los
cambios que afectan las empresas y su entornosbrdmbios que afectan la
estructura interna y operativa de la empresa, deraajue los cambios en el entorno
afectan su eficacia y a nivel interno afectan saegfcia” (W. Hoher y Schendel.
1995).



En la teorizacion general de lo sistémico, la \adidn se define como el nivel en
gue el producto real del 6rgano sistémico corredpanlo deseado, en tanto que la
eficiencia se define como logros alcanzados solsieezos aportados. En
consecuencia, si ho se mira la eficiencia, la degan podria fracasar; pero, visto
de otra manera, el éxito de las organizacionesndigpen buena parte de las mejoras
en la eficacia. Peter Druker manifiesta que laagefec es hacer las cosas que se deben
hacer y la eficiencia es hacer las cosas bien, sindsas son importantes, pero, al

comparar las dos, hay prioridades en la primera.

Dentro de este marco resulta dificil no relacidaateoria sistémica con las teorias
organizacionales, la teoria clasica usO planteaosede sistemas cerrados y la
moderna abiertos, es decir, en interaccion con rsorre, por lo tanto las

organizaciones pueden ser entendidas como subastgume interactian y se pueden

considerar de la siguiente forma:

» “Subsistema estratégicda sociedad examina su contexto sociocultural que
debe cumplir con ciertos propdésitos que son detexrdus por el sistema
social.

» Subsistema humanose refiere a la interaccion de individuos y grypeste
subsistema esta afectado por sentimientos, vayoaesitudes, expectativas y
aspiraciones de las personas en las organizaciones.

* Subsistema estructuratoma a la organizacion de manera completa y e po
en contexto, definiendo los objetivos, la implenaerin de planes
estratégicos y operacionalizacion de la estructyrastableciendo sus
procesos de control.

* Subsistema tecnoldgicoobserva el conocimiento y las competencias
necesarias para la realizacion de las tareas, esdathilidades en la
trasformacion de introduccion y salidas.

* Subsistema gerencialinvolucra a toda la empresa, orienta lo tecnaldgi
organiza los recursos humanos, juridicos y relacitmn empresa con el
entorno.

* Entorno: se enfrenta a las variables sociales, politicag@nicas, recursos,

naturales, juridicos, es decir, todo el entornoegany el entorno especifico



determinado por variables como la competencia losvegedores su
tecnologia y su adaptacion al contexto funcional.
» Holistica: en esta concepcioén se invierte la ordenanzaglrda fases de la

escuela mecanicista:

Descomponer lo que se va explicar

a) Explicacién de la conducta de las partes por sdpara

b) Combinacion de estas explicaciones y este Ultinla siitesis.

Pero, en el enfoque holistico también se involucraentificar todo el

comportamiento del sistema del cual el objeto al spirefiere es una parte.

a) Explicar las posesiones del objeto en su contetoidd.
b) Explica el comportamiento o las condiciones que Yeter
contextualizadas de acuerdo a su funcionamientrianten el

todo. (esta secuencia procede del analisis)” Vekzd-. (2002).

De todos modos, se debe incluir la mirada que emetide la implicacion del
concepto mecanicista y holistico en el pensamiadtoinistrativo, del cual se hace

una aproximacion resumida asi:

Desde la escuela clasica,Taylor (Administracidm@iiea) busca crear una ciencia,
una teoria administrativa (tareas), revisa la zaalon del trabajo, la eliminacion de
desperdicios, la reduccion de costos, las acciaeestitivas en la linea de
produccion, la estandarizacion y las condicionestrdbajo, la eficiencia y el

exagerado sobredimensionamiento tecnoldgico.

Fayol (teoria moderna de administracion) define flasciones basicas de la
planeacion, la organizacion, la direccién, la cowmdion y el control como procesos
universales y enfatiza en, el sistema estructwadhaerganizacion, la especializacion
de las partes, los niveles de autoridad verticAbgizontal y la coordinacion del

trabajo para garantizar la armonia. De esta maserapnsidera a la organizacion

como sistema cerrado.



Entonces, la escuela clasica busco6 en términogajesesoluciones a los problemas
de eficiencia organizacional y desde lo sistémiopnsiera a la empresa como un

componente cerrado.

Posteriormente, se produjo un cambio paradigmaiicoel trabajo de Elton Mayo

sustentado en lo social de la Industria, con éhtlsardaron problemas como: la
rotacion de personal, los estudios de esfuerzointmdentes laborales encontrando
gue una causa de todos esos problemas eran lablgarpsicolégicas. Esto conllevo
al surgimiento de los valores humanos, la integragiel comportamiento social a la
identificacion de las necesidades psicolégicas yusd de nuevas formas de
compensacion, premios y castigos. Este modeloieafah el comportamiento, las

emociones conscientes e inconscientes, los cdegosreas y las personas.

En consecuencia, es importante examinar la propuksia Escuela de Relaciones
Humanas y del Comportamiento que tiene un especiatés en conciliar y
armonizar las funciones econdmica, productiva gateicios de la organizacién para
responder a la ponderacién externa en la funciéralsg buscar satisfacciones, el
equilibrio interno y el logro de los objetivos da brganizacion vs objetivos
individuales, para lo cual se requiere un manejagtivo. En esta parte sobresalen
autores como: Maslow, Mc Gregor y Lewin, Scheirs, tmales identifican que el
comportamiento es fundamental en la nueva adnagisin para responder al

entorno. Desde alli, se puede concluir:

“El hombre es un ser social que satisface necesilasbbresalen las necesidades
gregarias, relaciones cooperativas e interdepetadieque lo llevan a vivir en grupo o
en organizaciones sociales.

El hombre es un ser dotado de un sistema psiquiediene capacidad de organizar, es
un todo integrado.

El hombre tiene capacidad de integrar el lenguajazenamient@bsolutoo sea que se
comunica.

El hombre tiene aptitud para el aprendizaje deavattitudes y comportamientos cada
vez mas complejos.

El comportamiento humano se orienta hacia la carcs&c de objetivos.

El ser humano se identifica por un patron dualrdegder y conducta, puede cooperar o
competir, con otros por propdsitos individualeseyacanzan a través del esfuerzo
colectivo. Y lidia cuando sus objetivos son pretdas por otros y los conflictos hacen
parte de los procesos de la vida humana”. Velazdqug2002; s.p.).



Desde Maslow se considera que hay una escala a&stendesde las necesidades
basicas que es necesario entender para comprenderparsonas, entre ellas: las
necesidades fisioldgicas, cobijo y alimentacios; hecesidades de seguridad y las
necesidades sociales, afectivas de ego y autosgiasando a la auto actualizacion,

es decir que el individuo logra su propio potenpgisonal.

Para Mc Gregor, autor de la teoria X y Y, la X digee los trabajadores son vagos
por naturaleza, necesitan de supervision y motivaaonsidera el trabajo un mal

necesario para ganar dinero. La Y,, que la generay necesita trabajar. Luego
este mismo contrarresta lo dicho con la teoriallZanaliza los métodos laborales,

habla del empleo de por vida, el interés por didj@dor, la vida social, el control

informal, las decisiones por consenso, los aselesiss, la informacion de arriba

abajo con la ayuda de la direccién intermedia,oghromiso con la empresa y la
calidad.

Otro elemento a considerar es el vinculado por i8ckecultura como medio basico
para la adaptacion externa y la integracion intecaecultura nunca se queda quieta,
debe haber un nivel de consenso que cubra lagsiggiareas: a) la relacibn humana
con la naturaleza b) la naturaleza de la realidda werdad c) las organizaciones
difieren desde el punto de vista de la naturalemaama y d) el manejo de relaciones
de unas personas con otras. Por lo tanto, se reqlaemision central, las metas los

medios, la medicion del progreso, las estrategiasodreccion o superacion.

En el mismo orden de ideas, la escuela holistingidera a las organizaciones como
sistemas sociales y llegan al acuerdo que la regasia mas en la acumulacion de su
capital intelectual que en la acumulacion de chpitgterial, por ello el personal es
un sistema valioso, todo trabajador posee cereboapacidad para aprender y
autocontrolarse; por ello se puede confiar en gaeempleados haran lo correcto y

gue no existen soluciones magicas cada uno depenesr por su propia seguridad.

Este escrito apoya de manera decidida la funcidmrasktrativa y pone en claro que
en la pretension de establecer modelos, sistentesrgmientas se involucran los
recursos técnicos, fisicos, financieros, humankascyltura organizacional como una

manera de ser mas eficiente y eficaz, lo cualifadibs procesos de gestion tanto



para la administracion como para el marketing, texgfiado en la fundamentacion
tedrica y empirica para llegar a resultados exg@ge potencien las organizaciones

solidarias.

En consecuencia hablar de lo estratégico resultdaldmportancia para desarrollar
la organizacion, ya que esto se convierte en updsito fundamental para crear
valor economico, lo que se logra a partir de mejetaetorno sobre la inversion,
estableciendo una medida para cada negocio, ehteeto es bueno si la seguridad
del Retorno Sobre el Capital Invertido (ROIC) sgr#én es buena y se sostiene, los
objetivos deben ser claros para lograr un crecitmien la estrategia. También se
deben tener en cuenta otras consideraciones guiamya desarrollar el proceso
estratégico de la organizacion como: la interacaén lo social, lo politico, lo
ecoldgico, lo econémico, lo tecnoldgico y lo cudtiidado que esto influye sobre la

transformacién empresarial.
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Entonces, de acuerdo con Michel Porter, la pladeagstratégica esta centrada en:
(a) La reflexion de la vision, mision de la emprgsal responsabilidad social; (b) La
identificacién, segmentaciéon de sus unidades égims; (c) la permanente

investigacion de mercados; (d) la fijacién de dbjet para cada sector; (e) calcular



la tasa de Crecimiento; (f) buscar apalancamign{g) asignar el recurso humano.
Estos elementos ayudan a dimensionar los procebkosiiatrativos y a operar los

sistemas de gestion que se hacen mas eficientés edida que se establecen
indicadores y tableros de control y es desde aki g ambienta la adaptacion del
Balanced Score Card (BSC).

2.2.2. Las Teorias del Mercadeo y su enfoque adlidsirio

De acuerdo con Paramo (2004), en la teoria del etingkes imprescindible hacer
una revision histérica que ponga en contexto laeramomo se ha abordado el
mercadeo y se ha construido el proceso de intelicanue hoy es la base del

marketing.

Historicamente, del auto abastecimiento, se pasecahocimiento de la division del
trabajo, con ella se visualiza el primer grado sf@eeializacion que desemboca en las
organizaciones artesanales de orden familiar, gaiglemarcan los limites de cada
oficio. Como resultado de esto, se afinan los mosale produccion y se generan
algunos excedentes que son intercambiados por ptookictos. La posibilidad de
anticipar los pedidos genero la idea de vendeekegdentes y asi surgen personas
actuando como intermediarios entre productores nsumidores. Desde aqui, se
concibe un tipo de marketing asociado a la distituy ventas.

Posteriormente, con la segunda revolucion induseraEstados Unidos aparecieron
nuevos productos que necesitaron ser vendidos @ chena lugar, crecieron las

ciudades y los pequefios productores se volvielloncts y la gente paso del campo
a la ciudad en busqueda de trabajo, se generaegiméento en las empresas para
satisfacer las necesidades de los obreros quedejarser autosuficientes. Ahi surge

el marketing moderno.

Estas dinAmicas impusieron un orden en las resbitidsales y compromisos dando
identidad a la actividad comercial y fabril del mamto, siglo XIX y principios del

siglo XX, época en que se reconoce un marketingvmaomo requisito de la



produccion en serie, puesto que éste dinamizadlaleeproduccion, distribucion y

consumo.

Entre 1890-1919 se consolida la produccion, el woims y el manejo de los
inventarios como elementos que contribuyen a lasdicmnes de distribucion
(intermediarios), a penas se sitla los inventarimso un elemento importante en el
mercadeo que buscaba métodos mas faciles parasezfitientes y vender mas. Por
lo tanto, se puede decir que el mercadeo se cerdsden la distribucién que en el

campo de los deseos y opciones del consumidor.

Hasta 1910, el mercadeo estuvo influenciado paclanomia tanto en el manejo
comercial como en su explicacion tedrica. Alli ggan los criticos a la economia
por intentar explicar el comportamiento del congloniy la teoria de la demanda;
sin embargo, se dan algunas bases pragmaticase qienlsustento a la toma de

decisiones empresariales Paramo (2004).

Se identifican tres escuelas del pensamiento quenam el escenario del marketing
(Mason, 1995).

Tabla No.1
Escuela de Analisis de
Escuela Funcionalista Escuela Institucional
Producto

* Transacciones » Distribucién e Exclusividad en I3

* Ventas e Producto distribucion de

« Compra «  Administracién de producto

e Transporte canales. * Especialidad en el

e Distribucion » Distribucion sector agricola
(Como elementos del(se dan las bases de la ventBin excluir los
Marketing) minorista) manufacturados)

Fuente: Orlando Valencia

Luego de la aparicion de las escuelas se reconoda actividad empresarial la

importancia del marketing y empieza a desarrollaissoncepto de publicidad que,

visto desde la psicologia, entiende los procesodates que inducen a la compra. e
acepta que el proceso de la venta puede ser ewsghaprendido a partir de las

cualidades humanas de los vendedores.



En la década de 1920 a 1930 se introduce el candepinvestigacion de mercados,
se desarrollaron las técnicas de recoleccion aenr#cion, los métodos de disefio de
cuestionarios para seleccionar confrontar datossd®ealli, se le da mayor
importancia a la investigacidon por encuestas parargel desempefio de las
organizaciones (Survey Research). Por esta viaga & la definicion del marketing
(Bartels, 1976) definida como todas aquellas af#ides que se realizan en la
distribucion de bienes hacia los consumidores yrdasferencia de un titulo de
propiedad del bien. También hay un gran avance derita al por menor, aparecen

algunos libros que explican el método cientifico.

Entre 1931 y 1950, época de la gran depresion é¢adé&s Unidos, se da la
especializacion de las distintas disciplinas sesiallli emerge el Marketing y
aparecen las diferencias entre: la Economia, l&olegjia, la Sociologia, la
Antropologia y la Politica (Wright citado por Pa@n2004). En este momento se

comenzo el estudio del comportamiento del consonyida gerencia del marketing.

Por otro lado, se direcciona el pensamiento metégom hacia la psicologia,
enfocandose en la exploracion de los procesos faenpara su aplicacion en la
publicidad y la venta personal. En este periodo,sdvia (1998) hace una
caracterizacion del marketing que luego la conaoidmo una disciplina que se
promueve desde diferentes universidades. Tambiéaps#pian algunas posturas
académicas en el tratamiento de la teoria del coidsu.

Mas adelante, se realiza la caracterizacion detadeo moderno segun Alderson
(Citados por Paramo. 2004) en donde se deben ragrsiguientes condiciones para

la eleccion de compra del consumidor:

e Estimular la probabilidad y la importancia de ueaesidad
* Reconocimiento al producto como satisfactor denat@sidad.
 ElI comprador debe tener confianza en el producta mpe el

producto se usara exitosamente.

Por lo tanto, se impone el concepto de subjetivietada decision del consumidor y

la formacion de preferencias. En 1915, Aldersorx@Bj 1999) sugirié una nueva



aproximacion al pensamiento mercadologico, dicieqde la conducta es muestra
del comportamiento humano. El marketing debe aplksta teoria como ciencia
general a la conducta humana. Luego, emergen camagdigmas los modelos de las
4 P. Mc McCarthy sintetizé lo que serian los 4 edatos que debian constituir el

marketing (Paramo 2004).

Posteriormente, empieza a interpretarse el magkgimencial como sinénimo de la
toma de decisiones respecto al producto, los canlale precios, la promocién, las

locaciones y se hace énfasis en la responsabailzdl del marketing.

En la época de los 60 se genera un nuevo rumbpeslamiento mercadoldgico,
dada la conformacion de grupos como los hippiesgestros, que dieron vida al
consumerismo como expresion de defensa de loshierelel consumidor. También
aparece el anti institucionalismo con una oposi@bmaterialismo. Estos grupos
estan en contra de las desigualdades y el dedwguitocial y proponen nuevos
estilos de vida y el rescate de la espiritualidégto genera un reordenamiento del

pensamiento mercadoldgico yle da una connotaciénsodal.

Los hechos mencionados generaron impactos socafes la aparicion del grupo
26 de julio en Cuba, la conformacion de las guasilen Americe Latina y en
Colombia las FARC y ELN en 1963, EL EPL, en 196M€l9 en 1974,. Ademas,
se presentaron las matanzas de estudiantes endVIE968, la invasion en Praga, la
Primavera de Paris (Francia 1968), la guerra det-MiNam, la muerte del Che
Guevara Bolivia 1967, sucesos que tipificaron umioge historico de grandes
convulsiones sociales. Las instituciones, negogidss predominios de las clases
sociales dejan entrever una especie de consolidaelbcapitalismo como modo de

produccion explotador del hombre por el hombre.

Rapidamente se generan algunas criticas al magketimo:

» Si el alto gasto hecho para el marketing se jaatifipara las reducidas
diferencias entre productos y marcas.
e Cudl es el rol social qgue cumple el marketing esolsiedad que promueve

y ahonda diferencias.



* Por qué aprovecharse de las desventajas que tieoasimidor por ser
masivos y no educados.
* Por qué usar la publicidad cuando esta llega authencia haciéndola

creer realidades inexistentes.

Asi es como el marketing empieza a vincularse @mod los aspectos de la
existencia de una sociedad, desde el articulo ‘togliacion del concepto de
marketing” de Kotler y Levi (1969) se hacen apodes se extienden hacia otras
esferas de la sociedad, el marketing para estadigtlo y comprenderlo.

Luego la Asociacion Americana de Marketing (AMA) 2885 establecié que el
marketing es un proceso de planeacion y ejecucgbrcahcepto del precio, de la
promocién y de la distribucién de ideas bienesryis®s para crear intercambios
gue satisfagan los objetivos tanto individuales @amganizacionales. A partir de
estas observaciones, el marketing se apoyo envéstigacion de mercados para
realizar aproximaciones relativistas llamadas tatalas y asi comprender la
dimensién del comportamiento del consumidor. Semgences la etnografia como
una aproximacion desde la antropologia donde sealeh fendmeno del consumo

desde la perspectiva cultural (Paramo, 2004).

“Desde 1989 a hoy surgen nuevos cambios la caidauéeo Berlin y el derrumbe del
mundo socialista en 1989, el retiro de las tropagéticas de Afganistan, Namibia
accedié a la independencia, apertura de Hungriasyfiontera con Australia, la
transmision de la matanza de de la plaza de Tiamaeme (china), la conmemoracion
del segundo centenario de la revolucion francesajsita de Gorbachov al vaticano,
encuentros entre presidentes EU — URSS” (Fazio)1994

Luego se convoca a un nuevo orden, donde se cdasdhis aperturas economicas,
los acuerdos y los pactos bilaterales y multild¢sta también aparece el
proteccionismose tipifican las nuevas tendenciatadgobalizacion y con ella los
avances de la informacion y el desarrollo tecnaldgi La aparicion del Internet
hacia 1990 que al comienzo fue considerado de wstusivo de los militares

Norteamericanos hoy ha adquirido un uso masivo.

Después se desarrolla el intranet (business to oyl B2E y el business to

business B2B) y el Internet (business to consuB2C) muy utilizado por las



organizaciones.Esto se acepta en el entorno emiateggunto con ellos las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicaciérQjTgue involucran y atraen a los
consumidores, sirviendo como una herramienta mypprtante en las estrategias de
comunicacion. Las TIC, ofrecn valor y actualizactis contenidos, lo que permite
aprender con el analisis de la informacion y fiiglial cliente con la interaccion en
tiempo real. También sirven como apoyo para resgroadbs cambios del mercadeo.
Desde esta perspectiva, el marketing se centrafamrdas primeras implicaciones
en los frentes de la gestion del cliente, los dasébsservicio, el producto y la
comunicaciéon. Por lo tanto, con esta nueva visiéplugiona del marketing
transaccional al relacional, el cual se desarrdésde mecanismos logicos de
informacion basados en las redes, los sistemas gstidistica. Esta revolucion
conlleva tocar de forma mas directa el fendmenocdelsumo y utilizar nuevos

modelos y estrategias de planeacion.

Después de revisar la evolucion del marketing,eegsario aclarar algunos términos

que definen el marco referencial:

Mercadeo conjunto de operaciones por las que ha de pasamencancia desde el

producto al consumidor (para designar lo que seamnomo marketing).

Mercadotecnia conjunto de principios y practicas que buscan einarcio
especialmente la demanda y el estudio de procedliosi/ recursos tendientes a este

fin ( mercatus= mercados; tecnia=técnica).

Mercadologia tratado teorico del mercado y las diferencias dengresion y

conquista de mercados.

Ingenieria de mercados disefia y utiliza modelos que permitan la toma de
decisiones en problemas complejos relativos a nésrdambios de satisfactores,
tangibles o no, de beneficio mutuo entre empresaeycado (la ingenieria de
mercados es el arte y la ciencia de desarrollaay modelos computarizados para la
toma de decisiones adaptables e interactivas. Spae analizar, planear e

implementar estrategias y técnicas de marketing.



Ingenieria comercial orientada a la administracion de empresas, manentrol
de procesos administrativos y de la actividad corakr

Marketing: considerado como una actividad de negocios o camanarco de
pensamiento, proceso de toma de decisiones, prodesantercambio o de
transformacién de productos, creacién de utilidgoleseso de ajuste de oferta y
demanda (Belshaw, 1915).

Borden en 1964 (Citado por Paramo 2004) fue ehgnd en hablar de la mezcla del
marketing; pero no como el mix, sino como una ldg¢aelementos que debian ser

considerados, entre ellos:

» La planeacion del producto

* Precio

» Definiciébn de marcas

» Canales de distribucion venta personal
* Publicidad

* Promocion de ventas

* Empaque

» Exhibicion

» Servicio

* Manejo fisico

* Busqueda de analisis de hechos de mercado

Luego Frey en 1961 divide las variables del manke&n dos partes: una desde la
oferta, conformada por: el producto, el empaqueyaaca, el precio y el servicio, y
otra, desde los métodos o instrumentos, estruasradr canales de distribucion,

ventas personales, publicidad, promocion de venpagblicidad indirecta.

Por su parte Lazer y Nelly 1962 sugirieron tresneletos para la mezcla:

* La mezcla de bienes y servicios

« La mezcla de la distribucién



* La mezcla de la comunicaciones

Como la mezcla del marketing no ha incluido el comslor ni la forma de
comprender sus mas profundos deseos y menos #ammia de comprender. Day y
Montgomery en 1999 hicieron cuestionamientos quehao sido abordados con
seriedad a excepcion de Gronroos, 1997; Gummeskify quienes a su vez

hicieron los siguientes cuestionamientos:

» ¢cbmo se comportan los consumidores, los compmgdos clientes?

» ¢de qué manera evolucionan los mercados?

e ¢cOmo las empresas se relacionan con sus mercados?

» ¢cual es la contribucion del marketing a la efealg las organizaciones y al

bienestar social?

Luego de esto Van Waterschool y Van Bulte (1992pmecieron tres grandes
defectos en el tradicional modelo de las 4 P, altos
» Esta clasificacion no ha sido suficientemente ifieatla. Ellas no son
mutuamente excluyentes y hay nuevas sub categquiasno han sido
incluidas.
* La investigacion en marketing no ha logrado un#ni¢o suficientemente
amplia y se le da mayor importancia a lo metodaldgjue a lo fundamental.
* Los recursos de la investigacion en marketing hao slirigidos hacia
aspectos menos relevantes, explicando lo que ysalse y soportando o
legitimando el statu quo.

Desde alli se establecen unos postulados que ercluy

Componentes del marketingzl marketing estd conformado por los componentes
abajo descritos que deben estar claramente coraptados a fin de solucionar
problemas del mercado de acuerdo con sus propdidages y en funcion de sus

verdaderos deseos y expectativas. (Lindon, 198&hatel, 1984) asi:



» El estudio del conocimiento, el analisis y la iptetacion de los factores del
entorno como: los gustos, las preferencias, losadey las expectativas de
los agentes del mercado desde la demanda orgamaheimpresarial que se
impone a las restricciones del mercado.

e Las estrategias y los programas de mercadeo qualeea correspondencia

con la realidad del entorno, se conciben paravespkoblemas.

Objeto de estudioya no es la satisfaccién del consumidor sinatelrfcambio mutuo
y las ventajas que obtienen de su encuentro (HéezinRodriguez, 2001).

Soberania del consumidorla satisfaccion del consumidor no es el objetdb de
marketing, éste se da a partir de su estudio, aomatto, analisis interpretacion
(Lambin, 1995).

Libertad y voluntad de decisiério principal del proceso de marketing esta en la

capacidad que tiene una organizacion para persadasrparticipantes.

Ofertas atractivas, diferentes y competitivda propuesta es ganarse la oferta o
preferencia por la marca y la organizacion, disdbauna oferta atractiva,
diferenciada, y competitiva (Lambin, 1995). Parta da empresa debe reconocer los

segmentos, los esquemas de seguimientos y el tdatroercado.

El consumo condiciona la compra ocasional o repett el consumo dimensiona la
produccion, el cliente, el consumidor y el comprattes roles diferenciados con
diferentes motivaciones e intereses. Para el miagkes mas importante el habito de

consumo que de compra.

Los deseos dinamizan la demanddesde los deseos se debe planificar, disefiar y

ejecutar el plan de marketing.

La materia prima es la informaciénla informacion, su precision, oportunidad y
cualidad es la fuente primaria, estas son exigenda la segmentacion la

investigacién de mercados y no debe ser sobredioretas.



El servicio es conexo al marketingoncebir, planear e interpretar un buen servicio
es un elemento diferenciador de una correcta egtaatlel marketing que Borden
(1964) dimension6 como parte integral de la ecoaoooinceptual del marketing.
Ello significa que mas allad de una categoria dervagregado, el servicio es un
atributo, y esta asociado con una buena atenaraple y cortes. A esto no se le
puede ver como un plus que hace parte de un pma@wrhentado, sino que él ya

esta adentro.

El objetivo final construir relaciones permanentan los clienteslas empresas
buscan que los potenciales consumidores se vuelmapradores y lograr que se
conserven como clientes. EI marketing debe proporeranismos que aseguren el
objetivo estratégico, para esto se deben tenersrqde sean puentes entre: la
empresa, el cliente y asi construir relacionesgolalazo, mirando la rentabilidad
como medida exitosa para la organizacion y la noatsatisfaccion de intercambio.

Después de lo descrito, es necesario traer a oolacia reflexion manifestada en el
articulo de investigacion “Implementacion de unuBi&i Exploratorio en Empresas
Espafolas que desde la mirada de: Gallucci, y Ri{@itado por Lambin 1997) en la
implementacion del concepto de marketing, cuandoagéa de la estructuracion de
las funciones, de las responsabilidades organasatiyue se le asignan, de las
técnicas desarrolladas por las firmas y el procestiidimensional que muestra el
marketing, como una empresa puede coexistir coruohgtas y acciones en
diferentes etapas evolutivas, es decir, que pubdder propuestas de mercadeo
mixtas, pero aqui es donde se orienta a la teasfdiga a revisar lo empirico a pesar
de la importancia del mercadeo y de su escasoeapadtico, se ha visto que la

perspectiva de estudio se ha desarrollado por tiednaarketing entre ellos se tiene:

* La perspectiva basada desde lo cognitivo, el emtnénto, estrategias de
informacion y el desarrollo de habilidades pardesempefio.

« La perspectiva del cambio organizacional.

* El enfoque de competencia entre profesiones y eketiag para conseguir

cambio organizacional.



El poco aporte tedrico desde mlarketing para la solucién de problemas en la
organizaciéon hace que los investigadores no temgiamentes que orienten a las
empresas para implementar una filosofia de negod@manera se necesita abordar
nuevas propuestas y modelos que permitan mejoestdio tedrico propio de estos

fenédmenos.

Evidentemente, algunos analisis se basan desddondustoricos del desarrollo del
marketing Bartels (1967) en Estados Unidos Yy Rolle(1988) en Alemania y E.U.
Otros dicen que los modelos del marketing son ngatites a las condiciones del
entorno (Kotler, 1991) y que se desarrollan etapasiutivas excluyentes que

terminan con la implementacion del marketing pdatta organizacion.

Se considera esencial explorar nuevos conocimidntatamentados en propoésitos
como: identificar las etapas evolutivas del manrgten que se encuentren las
empresas, determinar las variables organizativasadas a las diferentes etapas del
proceso y establecer la intencionalidad o plardgfaa de estas empresas en la

implantacion del proceso de marketing.

En esta revision se tiene en cuenta el modelo siabeyolucion del marketing
presentado por Jaques Lambin en 1993. Este moeelmasa en el objetivo de
marketing estratégico que las organizaciones pgiah en cada etapa y asume
coexistencia de técnicas y entornos econémicoememitentes a diferentes etapas
histdricas, es decir, la forma como se gestionbhbsecadeo. Este modelo se resume

en el siguiente grafico:



Tabla No.2

CARACTERISTICAS

MK.
ORGANIZATIVO

MK. ACTIVO

e Estructura por
Dpto.

e Variacion de
acuerdo con la
especializacion
de la empresa

MK. PASIVO
* Ausencia
dpto. de
marketing.
e Ventas

« Dir. Ventas

+ Dir. Ccial.

e Dir. Marketing

* Tendencia a
reducir el dpto.
de marketing.

* Se concede

Mix. disperso ,

El marketing se

Se otorgan la

poder a las responsabilidades limita a la responsabilidad del Mix
tareas y centradas en ventas | publicidad y la mas la viabilidad
responsabilida promocion, los econdmica y se hace
des del estudios de responsable del
Marketing mercado, pero las | marketing estratégico
MIX politicas de (prod./mkdos)

producto son

dominio de

produccion.

e Tacticas No se toman en cuenta Se basa en escasa | Se tiene en cuenta la

competitivas | las necesidades del | segmentacion del | competencia, entorno

del Marketing.

consumidor, solo las
de la empresa.

mercado,
necesidades de
compra para el

desarrollo de productos
para satisfacer mercado
innovacion, hay planes

disefio. de marketing

Elaboracién: Orlando Valencia

En el grafico se describen el proceso que pretendentrar como se implementa el
marketing, determinando si es el resultado de wegs0 organizativo racional y
coherente. Asi la administracion, el marketing yelaria se constituyen en la guia
para implementar estas actividades que ayudanctuaefeestrategias de marketing
por su disefio organizacional o la diferenciacionadeas y la distribucién y uso de

recursos, de manera que esto se convierta enreldegos objetivos.

Por lo tanto, la planificacion de las variables amigacionales usadas permiten

implementar mejor el concepto de marketing. Estasiables son: disefio
organizacion de la funcion del marketing, las respbilidades asignadas y las

tacticas desarrolladas hacia los mercados.

Esto se contrasta desde la realidad con la tetwiale la implementacion esta sujeta

a las decisiones de la gestion y hay diferenciée etlas que impiden implementar



lo planificado. En tal circunstancia, las evidescraostradas en este modelo se

vuelven un reflejo empirico de las organizacione€elombia.

En otro orden de ideas, abordar lo fundamentah dienlovacion y su potencialidad al
ser aplicado al mercadeo y a las organizacionasargacudir a los fundamentos
tedricos de la innovacion a los desarrollos pases hechos en los paises
desarrollados y a los cambios necesarios en Ieepaie América Latina. A partir
del diagndstico pesimista sobre los avances denlavacion en las ultimas décadas,
se identifican unos puntos centrales donde se debfatar los futuros esfuerzos

innovadores de la organizacion, vinculados de n@aaoercana con el mercadeo.

Comprender lo tedrico y metodolégico de la innovacpara ser incorporado al

desarrollo de las estrategias de mercadeo en &niaegion involucra también el

papel actual de la innovacion en la organizacidéwalg la pena describir conceptos
de su desarrollo histérico y de sus caracteristioaso se concibe en Colombia, en
especial, en la ciudad de Bogotda, para comprenderetos que deben enfrentar las
organizaciones solidarias para implementar suategias y mejorar su capacidad de
gestionar los procesos de innovacion, no obstaupe también cabe destacar las
opciones de hacer un mejor gestion a través de lpwygeistemas renovados con la

aplicacion de herramientas como el BSC.

En el mapa de innovacion y mercadeo una categeriatiidad para las mayorias
describe que en América Latina representa unaapartunidad para la introduccion
de innovaciones (Auletta y Puente 2009), alguresos exitosos confirman que, a
partir de la comprension de las necesidades deodiasumidores populares, pueden

surgir nuevos modelos de negocios.

El modelo mapa de utilidad es una herramienta opna ten cuenta la experiencia de
los consumidores y los factores que representamtiimad superior en relacién con

la compra, el uso y el consumo en cada categoria.



Tabla No.3

Factores Comunicacion Compra Entrega Uso Suplemento
Productividad | Facilidad Precio y| Rapidez y| Funcionalidad | Beneficios
del formas costos de y Agregados
consumidor de pago transporte rendimiento
Simplicidad Lenguaje y Estandar Disponibilidad | Instrucciones | Evidencia

comprension y
entrenamiento
Conveniencia | Exposicion Comodidad y | Acceso y| Facilidad  y| Utilidad
oportuna variedad seguridad uso
compartido
Riesgo Fuente creible Calidad Oportunidad y | Funcionalidad | Veracidad
y Cumplimiento Imagen y
mensaje claro
Imagen y| Marcas e| Gratificacion | Ambiente Uso Valor
diversion identidad y compartido y | intangible
autoimagen placer

Fuente: adaptado de Kim y Mauborgne (2000).

Desde la configuracion estratégica, la Innovaciéviste un sentido vital, pues la
empresa despliega sus facultades competitivas praposito estratégico, bien sea
para ajustarse a las exigencias del entorno ogdeader sus posibilidades a partir
de sus competencias, es decir, aquellas que otopgyamilegios sobre los

competidores (Johnson y Scholes 2001; Grant, 2@@&3de alli, las innovaciones
dejan unas huellas que son competitivas, enuncixddérminos de: las ventas, la
cuota del mercado, el posicionamiento, los margeeestilidad, etc. Variables que
son primordiales para los empresarios y para establsi la tecnologia y la

innovacion cumplen un papel estratégico o no (Rlome, M. 2007).

Por lo anterior, es necesario considerar la definicle innovacion y su nivel de
novedad, aqui se parte de la innovacion tecnologiea consiste en productos y
procesos implementados por primera vez y que somoliggicamente nuevos o
significativamente mejorados. Por lo tanto, para tps desarrollos se consideren
innovacion, se requiere que los productos o pracesan completamente nuevos o
significativamente mejorados en el mercado en &l & desempefia la organizacion

(Malaver y Vargas, 2006).

Por altimo en lo referente a las innovaciones Omganionales y de Marketing aqui

se acogen las definiciones planteadas por la OQDE5):



* Innovacién organizacional: es la implementacion uie nuevo método
organizacional en las practicas de la empresaa enganizacion del sitio de
trabajo o0 en sus relaciones externas. Debe adesdue estos no deben haber
sido implementadas antes en ella y deben ser eltade de decisiones
estratégicas.

* Innovacién de marketing: corresponde a la implea@ah de nuevos
métodos de marketing que involucran cambios sitatifios en el disefio o
empaque, en la colocacion en la promocién, o £ed&rategias de precio del

producto que no hayan sido empleados antes endeesan

En tal circunstancia, el marketing en las organiras solidarias, también debe ser
estimado de manera puntual, por esto se abordea&/easu comportamiento desde
la Economia Solidaria.

El marketing aporta una forma de concebir y ejedateelacion de intercambio entre
dos 0 mas partes; es tanto una filosofia comoéorada. Como técnica, se convierte
en una herramienta de gestion que centra su adivdd la forma de llevar a cabo un
intercambio. Consiste en identificar, crear, dedkary servir productos y servicios

que satisfagan las necesidades y deseos de la derf@arcia lzquierdo, 2000:27-

29) para cumplir con eficacia y eficiencia los ¢ob@s de la entidad y conseguir

crear un mayor valor que el de los competidoresgolplazo.

Gestionar con base en la filosofia Marketing esnoalo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de satisf a las partes que intervienen y a
la sociedad. Asi, mediante el desarrollo, valomcdistribucion, y promocion, por
una de las partes, de los bienes, servicios o ide&sla otra parte necesita
(Santesmases Mestre, 1998:68), es decir, aplicmdosofia de marketing, la
organizacién consigue simultaneamente satisfacer meecesidades de sus
consumidores, garantizar el bienestar social y perel logro de los objetivos
propios de tales organizaciones (Fernandez-Villasd®98:16)

Luego de las multiples controversias sobre el algibo, el neoliberalismo y sus
resultados en paises poco desarrollados, dondepmgito de generar ganancia es la



premisa, ha llevado a entender que desde la ofeldademanda no se logra un
equilibrio, por eso se requiere la intervencion e&thdo y la accion de diferentes

actores que desde una nueva propuesta para elgkfs@ichel mercado .

Esta concepcion puede reenfocarse hacia las @®ydanizaciones mas sociales,
las actividades comunitarias y a los que inicianpremdimientos en grupos
socialmente deprimidos y generar una dinamica gueipa validar las habilidades
individuales de esos colectivos que deciden ofresmwicios que se pueden
considerar importantes y a los que el mercadeo epumdidar para hacerlos

demandables en el mercado.

Marquiegui Dedier y Tartaglia Maria (2004) explicgue el mercado por si mismo
no tiene presencia real en el sistema societal.sisismas econdmicos adquieren
sentido cuando se explican en el quehacer de ftasnaes. “el mercado no existe por
si solo, intemporalmente, sino que se redefine;osestruye...” por supuesto que
“cada pais, region o lugar, por la confrontaciorogambién por las estrategias, los

eventuales puntos de encuentro y desencuentrasugae de la confrontacion”.

En este contexto econdmico, la discrepancia seig@ado la aplicacion del concepto
lucro se destaca en las organizaciones socialémsk Esto supone, en principio,
superar la contradiccion mercado-sociedad. Es,daditconomia Solidaria presenta
un conjunto tedrico y un entramado de practicassyistancialmente se afirman en
intercambio y sus multiples formas de manifestgrseceder a €él. Dentro de este
conjunto, la presencia de la solidaridad en lasmizaciones populares orienta las
necesidades individuales. El apoyo colectivo mesifi en la solidaridad permite
alcanzar la satisfaccién de las acciones emprendidea alcanzar el objetivo de la

supervivencia minima tanto individual como cole&tiiZzn palabras de Congote:

“... las estructuras del mas clasico capitalismo,od@énado peyorativamente por
algunos de capitalismo salvaje, se estan removieledtal forma que en su seno
ocurran procesos irreversibles hacia la sostedddli solidaria tomando como
propios valores que, combinados con los clasicesabipos de mercado, hasta la
fecha el solidarismo habria dado como propios vy, pdanto, inexpugnables”

(Congote B. 2009)



Es decir, en el seno del capitalismo se han gestikarrollado y afianzado otras
formas econdmicas, cuyo dinamismo esta centradm svlidaridad. Esta se presenta
como causa Y resultado en las comunidades quérgaticion, han sido o han estado
apartadas del circuito econémico de la oferta gelmanda impuestas por el sistema

capitalista, alejandolas del desarrollo econémico.

De acuerdo con lo sefialado, los conceptos tradi@ende capitalista, solidaria,
socialista y de mercado sefialan nociones sobengte que toman las operaciones
gue se realizan, identifican y explican en las oiggciones el manejo de la
propiedad, el capital, el trabajo y las ganandagjin la razén social y la adscripcion

socio-politica que legitimen en su entorno social.

La Economia Solidaria y las organizaciones, conaddd e individuos que la
integran y potencian se oponen al animo de luaraguanto propugnan por que el
acceso a la riqueza debe realizarse tomando emaceletnabajo individual solidario,
la cooperacion y la asignacion equitativa de losebeios. Afirma el sociélogo
uruguayo Pablo Guerra: “...la economia de la soli@atj por lo tanto, retne a las
diversas experiencias de hacer economia en todas etapas produccion,

distribucion, consumo y ahorro” (Guerra 2006).

La Economia Solidaria es una alternativa que caplenma racionalidad especifica
y diferente a la capitalista, la cual resulta dexarizar el conocimiento técnico-
cientifico con el conocimiento practico de los @ddnos y usuarios. En este sentido,
las organizaciones, comunidades emprendedorasogeationarias, asi como las
empresas del orden solidario, deben emplear y ap®yen los paradigmas del
marketing alcanzar cabalmente sus objetivos fumgant cumplir sus metas

estratégicas.

Por lo tanto, dejar constancia de cdmo se condigduda economia social y
solidaria sirve como referente para saber comoustersta el marketing en el

escenario donde se mueven las organizaciones sadida que,



“La economia es la ciencia que versa sobre lossdutionanos en la busqueda de
satisfacer sus necesidades mediante los recursasoss como ciencia social estudia
tres factores generadores de riqueza; la tierrgapital y el trabajo. Cuando se
considera que el capital queda atesorado en poaassny el mundo empieza a sentir
la pobreza y la desigualdad, surge la preocupgmidrsatisfacer las necesidades de
los que no tienen capital y tampoco son propietadi® tierras, pero que si poseen
capacidades y habilidades que se constituyen dmajdracuando por medio de
labores comunitarias, asociativas y autogestiosiagpaeden mejorar ingresos y
mejorar sus condiciones sociales, siendo usaddagocomunidades como factor

generador de riqueza.

En esta condicion surgen los conceptos de la eciansocial, que es otra forma de
lograr subsistencia, a través del potenciamienttéraleajo para generar ingresos por
medio de las capacidades que tienen los individooformando organizaciones, en
las que priman su capacidad autogestionaria y j[@eval interés de la comunidad

por encima del interés particular.” Diaz Analida@g).

2.2.3. EIBSC como herramienta de control y gestabel marketing

El Balanced Score Card (BSC) es un sistema basadd enfoque sistémico que
ayuda a la implementacion de la estrategia, suitoren y control. Su

funcionamiento comienza en Europa, especificamentd-rancia, hacia los afios
80s, como un aplicativo llamad@bleau de bord, el cual funciona con una serie de
indicadores que pueden diseflar o seleccionar lesuteyos con base en sus
concomimientos y experiencias. Hacia los afios 90isglfio de la herramienta se
enfoca mas en la planificacion estratégica, laucallbrganizacional y la calidad total.
En la actualidad el BSC utiliza como una herranaietg gestién. A continuacion se

realiza una interpretacion del libro de Goran GR@04 ).

En 1992, los profesores Kaplan y Norton desamadlaBalanced Score Card como
un conjunto de indicadores que miden el éxito dgelstion de una empresa. Estos
indiciadores fueron disefiados por un grupo inteiglimario de funcionarios

responsables de cada una de las areas de la emprssk sirve para la supervision



sino que ademas es un instrumento para lograr bgetivios propuestos por los
directivos de las empresas.

El Balanced Score Card es utilizado en el desardslla planeacion estratégica para
alcanzar mayor exactitud en los objetivos plantsaliocual mejora la supervivencia
de la empresa en el mercado. Los mayores fracastss estrategia empresarial no
estan en la definicion de la planeacion estratégiima en la ejecucion. El BSC es el

camino para llevar a cabo de manera clara la gfatde la planeacion estratégica.

En el ambito empresarial, el BSC es consideradoaoma herramienta de maxima
flexibilidad debido a su compatibilidad con otrosodrelos implementados
anteriormente en la organizacion, ya que permitatlaulacion de los objetivos y de
los indicadores integrandolos de una forma eqaitiarcon el fin de alcanzar la
maximizacion de todos los recursos productivosmpg@mdo desarrollar sus planes
estratégicos de la empresa. De esta forma, enBatl Score Card es una
herramienta de gestion estratégica que le pernlae ampresas la medicion eficaz

de sus resultados de gestion al igual que todosllagudesarrollos de acciones de
mejoramiento continuo.

Definicion

“El Balanced Score es el medio y la herramienta flavar a una organizaciéon a una
situacion deseada por el equipo directivo, corendp la vision y la estrategia en

objetivos operacionales que direccionan el compuento y la performance.
(Symmetics Chile: s.f:5).

El Balanced Score Card ayuda a las empresas aasuj@s cuestiones claves: la
medicion eficaz del trabajo que realiza la emprgséa puesta en marcha o

implementacion de la estrategia” (Niven, 2003: p24)

Los ejecutivos tienen que comprender todos lod@gdmancieros generados por sus
acciones al igual que debe tener una gran clasdbce todos aquellos inductores de

éxito a largo plazo. EI BSC hace hincapié en gseindicadores financieros y no



financieros hagan parte del sistema de informagéya todos los empleados tanto de

los niveles directivos como operativos.

Los objetivos y sus indicadores deben ser algogaésun conjunto de medidas de
actuacion financiera y no financiera, en consedaegidBSC es una herramienta que
traduce la estrategia de la empresa en un congoiterente de indicadores de
desempeiio que se despliegan en cuatro (4) persgmctiinanciera, clientes,
procesos internos, formacién y crecimiento, Sugirsteion se muestra en el siguiente
grafico:

Grafico No.2

Perspectiva
Financiera

Pearspectiva de

Perspectiva de | d | Procesos
Clientes Estrategia Inteanos de

¢ Negocio

Vision y

Parspectiva de
Aprendizaje y
Crecimiento

Fuente:http://www.gestiondelconocimiento.com/modelmlanced_business_scorec

ard.htm

El BSC busca que estas cuatro (4) perspectivagjadrartodas las operaciones
normales de la empresa para su buen desempefio.nRe@ comprension a
continuacion se presenta una breve resefia de nadieLellas:

Perspectiva financiera

Como sefialan Norton y Kaplan (2003, p43) los irdticas financieros son valiosos

para resumir las consecuencias economicas de ¢ames 0 las operaciones de la



empresa. Las medidas de actuacion financiera imd&ala estrategia de una
empresa, Su puesta en practica y ejecucion estdtnibeyendo a la mejora del

minimo aceptable.

Los objetivos financieros acostumbran a relacianaos la rentabilidad, medida, por
ejemplo, por los ingresos de explotacién, los nanetitos del capital empleado, o,
mas recientemente, por el valor afiadido econdn@ioos objetivos financiaros
pueden ser el rapido crecimiento de las ventas gel@eracion de cash-flow.
Partiendo de este concepto se podria llegar aafigqure los directores financieros de
las empresas son los encargados de la determindeil@s objetivos financieros que

debe cumplir la empresa en un periodo determinadacgsi siempre es el fiscal.

Estos objetivos con sus respectivos indicadores sprelos encargados de medir la
ejecucion de la estrategia financiera de la empeesa vez, indican si la ejecucion
de la estrategia esta contribuyendo a la minimdaldidad que esperan los
accionistas de la empresa, como por ejemplo laabéittad de los activos.
Probablemente el objetivo més importante parapstspectiva sea:, el crecimiento
de los ingresos y la productividad.

Perspectiva clientes:

En esta perspectiva los directivos identifican kegmentos de clientes y de
mercados (Norton y kaplan, 2003, p43) con el fincdenplir con los objetivos

estratégicos y los indicadores relacionados comagketing.

Los objetivos relacionados con la perspectiva dielhte manejan una serie de
secuencias y actividades determinadas que buscgaramdos procesos de
comercializacion o distribucion de los diferentesdoictos o servicios ofrecidos por
las empresas. En el proceso se pueden encontrgramaariedad de intermediarios,

como pueden ser la propia empresa o distribuidleagraprador y el cliente final.

Estas actividades comienzan con el reconocimiemtogiclientes, luego se empieza
a determinar cuales son sus necesidades y prefsencomo la empresa puede

llegar a satisfacerlas. Se debe tener en cuentaidarel cumplimiento de todo lo



relacionado con la normatividad correspondienteespecial, la relacionada con la

competencia y el medio ambiente.

También hay que conocer todos aquellos requisiiesdgbe cumplir los productos o
servicios con el fin de realizar la evaluacion @&idmpresa logro satisfacer las
necesidades y preferencias de los clientes. Sidaslta calidad y el precio del

producto o servicio al igual que el cumplimientolol plazos de entrega, embalaje,

asesorias y servicio al cliente.

El servicio postventa, posterior a la entrega detlpcto o la prestacion del servicio,
el cual debe satisfacer las condiciones represasitash la garantia que, con
frecuencia, permiten reparaciones por fallos o enlefecto alguna compensacion
por mala calidad. Esto influye sobre la decisidhdliente de volver a comprar un
producto o utilizar un servicio por segunda vezeonsinera repetitiva. Las ideas
presentadas hacen parte de la percepcion queeetecliene sobre la calidad de los
productos o servicios de la empresa por lo cuapwede disefiar un objetivo
controlable mediante un indicador. Por ello, enacadso deberdn ser consideras
todos aquellos indicadores relevantes para la esapreon el fin de disefiar un BSC

coherente y equilibrado.

Perspectiva proceso interno:

En ella se incluyen los procesos criticos intemm$os que la organizacion debe ser
excelente (Norton y kaplan, 2003, p43). Para é&tldps los indicadores deben estar

disefiados bajo el concepto de la calidad totabgpiocesos.

El concepto de calidad es desarrollado por difeseemhodelos de calidad ISO,
EFQM, SGC etc., pero no siempre se comprende dariesue claridad. La calidad
de un producto o servicio representa la total fsattgdn del cliente, pero, para
lograrla se debe tener en cuenta la excelencia oelost los procesos de

transformacion, venta y post venta.

En el disefio de indicadores, es importante tenasuenta algunos aspectos claves

dentro de la calidad, tales como: la investigaci@njnnovacion, la tecnologia



necesaria, la produccion en linea y la trazabilidadlos materiales, asi como la

implementacion de los sistemas de control adecuaal@scada proceso.

Se debe considerar los costos totales de los m®gEeductivos ya que estos en un
momento determinado presentaran una dificultadomhemto del calculo minimo de
operacién, por esto, los indicadores y correlacdote esta perspectiva deben estar

en constante evaluacion, con el fin maximizar tddegrocesos de mejora continua.

Perspectiva de formacién y crecimiento:

Tiene como base los procesos relacionados conersbmal, los sistemas y los
procedimientos de la empresa. Para lograr maxineztas fuentes primarias, las
empresas tendran que invertir en procesos de tagiac 0 entrenamiento para su
capital intelectual, al igual que mejorar sus sste de informacién y coordinar
todos sus procedimientos y rutinas dentro de lagresas. Por ello, los objetivos
deben estar articulados con las politicas de IgartEmentos: gestion humana y

comercial de la empresa.

Los objetivos asociados con el personal incluyem variedad de indicadores como:
la satisfaccion, la retencidn y la capacitacion, igdal que unos inductores
especificos que ayudan como impulsores de cadadentos objetivos de esta
perspectiva. Para lograr que los inductores cumptansu trabajo es necesario la
actualizacion de las capacidades de los sistemadateacion que pueden medirse

a través de la disponibilidad de la informaciériiempo real.

Esta informacién debe ser fiable con el fin de lggeempleados puedan participar en
los procesos de toma de decisiones y de actuadid@emas, los procesos de la
empresa deben ser examinados, con el fin de \&@r8ic coherencia con las politicas
de incentivos a los empleados, con los factoreéxde general de la empresa y las

pautas de mejora y medida de los procesos internos.

Correlacion de las perspectivas:



El BSC ha sido considerado por muchas empresas aoeberramienta imperiosa y
necesaria para lograr el éxito en la gestion. Bstseria asi, si solamente se tratara
de la utilizacion de un grupo de indicadores finars y no financieros asociados a
las cuatro perspectivas mencionadas, por lo cuateegsario integrarlos en un

conjunto moderado y equilibrado.

Con mucha frecuencia, algunas empresas no hadesskldo con la fidelidad y el
rigor a sus indicadores operacionales, los cualasla base fundamental del BSC
gue debe expresar la estrategia empresarial eralimeacion de indicadores. Se
puede decir que no existe una politica sin sistethana estrategia sin rigurosos

procedimientos de control operativo.

Cuando una empresa implementa un BSC no necesitalléir su politica, ya que
ésta aparece claramente explicitada en cada utasdedicadores y los inductores
de actuacion. Tampoco es necesario comunicar sarmysvision, ya que ambas se
encuentran claramente reflejadas en la correlagd@oada una de las perspectivas
del BSC.

Kaplan y Norton sefialan en su libro The Balanceare&s€ard (2003, p38-43) tres
principios basicos para la correlacion de las cupdrspectivas a fin de permitir que

sea orientado hacia el éxito de la empresa:

+ Relaciones causa-efecto
* |nductores de actuacion

* Vinculacién con las finanzas

La estrategia debe basarse en el mapa “causa-‘etattel cual se establece una
secuencia para todas las actividades que se daabmar con sus resultados
esperados y que son expresados en una afirmaciotipdesi... entonces, por

ejemplo, si se implementa un programa de mantenimigreventivo se conseguira
una disminucion en de los tiempos muertos por asekl indicador, en este caso
debe ser una cifra que muestre de manera reprégants tiempos muertos por la
inactividad. Ademas, debera hacerse de maneracgadh manera de conseguirlo,

en este caso, mediante la implementacion del pragide mantenimiento. De esta



manera se logra comunicar el significado de laatsira a todo el personal

implicado en cada uno de los indicadores.

Los indicadores de actuacion sirven de informaciactualizada sobre el
cumplimiento de los resultados claves y facilitanndanera temprana la puesta en
marcha de la estrategia, un ejemplo es el modef@MEEompuesto de “criterios
agentes” y “criterios resultados”. Los criterioseatps sefialan los “como” o sea,
todas las actividades necesarias para realizavredato desarrollo de la estrategia.
Los criterios resultados son los “que” o la justfiion de los resultados conseguidos.
Un buen BSC debe contener una seleccion adecuadasdi#ados (indicadores
efectos) y de inductores de actuacion (indicaddeesausa) correlacionados entre

ellos y con la estrategia de la empresa.

Las empresas son organizaciones lucrativas cuyanrede ser esta basada en la
supervivencia en el mercado. Todo el desarrolisynhejoras operativas deben tener
estrecha relacion con los resultados economicos. groncipios de calidad total

afirman que el éxito de las empresas radica evged Ide la satisfaccién de todas las
partes interesadas, principalmente, la satisfacciénlos clientes, empleados y
accionistas o su publico objetivo (asociados). d&ida alguna, la secuencia de los
anteriores factores no se centra solo en penskar satisfaccion de los empleados y

clientes como unico medio para lograr una totasfsaicion de los accionistas.

Por ultimo, hay que analizar por qué muchos desistemas de calidad total estan
directamente relacionados con los resultados econém muchos de los planes de
mejoramiento continuo son consideraos como un igbjen si mismo y no como el

plan adecuado para aumentar el valor agregadosderéaluctos o servicios que se

veran reflejados en los rendimientos financierodampresa.

En concordancia con lo anterior, Serna Humbert®@§pR@nota que la planeacién
estratégica es importante y no puede ser un sidipéfio que se quede sin ejecutar,
ya que, los resultados de los planes estratégatosndser medidos con el fin de tener
una evaluacion, control y medicion de la gestidmdeseguimiento al desarrollo de
los planes estratégicos conlleva a una falta ddéraloen la formulacion de la

estrategia y por lo tanto en sus resultados. Parragzon, es necesario disefiar un



sistema de medicién de la gestibn empresarial enalse establezca una estrategia
de seguimiento y control a con el fin de integs &strategias con las acciones

operativas de la empresa.

Serna(2006) define la planeacion estratégica como eldamento de la definicién de

los objetivos corporativos, los cuales forman ehjgnto de valores, creencias y
normas de la empresa. Sin embargo, para que est@agion se lleve a feliz término
es necesario establecer la vision de la empresa gata permite una interrelacion
entre el presente con el futuro ya que es el maeceeferencia de lo que se quiere

ser.

En otro orden de ideas, Serna comenta que el deSemgmpresarial no es un
concepto moderno, sino que éste puede rastreath diasicio del comercio en la

época feudal y la llegada de la revolucion indabtgia que cada vez que se
terminaba una transaccién comercial, cosecha, magar se utilizaban medios para
conocer los resultados operacionales, monetarids gestion. Lo que si se puede
tomar como un concepto moderno son los nuevos rddearde metodologias y

herramientas que han facilitado el control y elusagento a todas las metas que la

empresa pretende cumplir.

El gran avance que se ha tenido en las teoriasnadrativas y la tecnologia han
permitido la introduccion de una serie de modelesgdstion empresarial, cuya
busqueda fundamental radica en ser lo suficientEmiategrales para permitir la
inclusion de diferentes variables del comportanaenmtganizacional. Algunos de
estos son:la piramide de resultados y el Effective Progresds &erformarce
Measurement (EP2M).

La piramide de resultados, nace de las teoriasadgestion de la calidad y esta
orientada a la satisfaccion del cliente. Esto gealgracias a la aplicacion de unos
indicadores financieros y no financieros. Se divedecuatro niveles: el uno (1) es la
formulacién estratégica de la empresa; el doslg®)metas operativas que se deben
realizar para cumplir con la estrategia generdhdempresa y los niveles 3 y 4 son

las operaciones que debe realizar cada uno depzstdmentos para cumplir con las



metas operativas. Estos son de doble via y operda siguiente forma, de arriba -
abajo corresponde a los objetivos, y de abajoasilos indicadores.

El otro sistema es el Effective Progress and Pedore Measurement (EP2M)
basado en cuatro areas de resultado: estrategambia@ mercado y clientela,
eficacia y eficiencia, y accionistas. Asi, al reatiun seguimiento a la gestion de
empresa, también, busca una estimulacion de laraustrganizacional en sus cuatro
areas de resultado son: clientes, busca medirtisfagzion del cliente; mercado,
medicion del comportamiento de la empresa frentsuamercado; eficacia y
eficiencia, entendida como la medicion general aledtrategia y sus procesos de

cambio; y efectividad capacidad de accion que plasempresa.

Por lo anterior, se puede la importancia de diseffarsistema de gestion de
Marketing a partir del BSC que sirva para el dedlarrde las organizaciones
solidarias. Dicho sistema debe partir de la indégague se realice al sector
solidario y la revision de los actuales sistemanoglelos de gestion. De tal forma
gue se establezca una identificacion de los compes@dministrativos en el manejo

del marketing orientado por la organizacion.

En la presentacion de la consultora Mercadeo Egficat S.A., preparada por Juan F.
Arjona (2010) se definen los elementos previosBfC que permite relacionar la

herramienta con el marketing y desde alli se establl plataforma sobre como se
debe movilizar la gestion, dichas conceptualizazsomelacionadas con el trabajo, se

presentan a continuacion:

¢, Qué es marketing
es una herramienta del management o la adminiStragiie permite crecer los
negocios de una compafia, mediante la construdg@ma marca fuerte, capaz, por

ella misma, de generar demanda de los serviciosduptos de la empresa.

¢En qué se apoya el management?



El management o administracion moderna de la coraps@é soporta sobre: el
marketing, la logistica, la financiera, los sistenda informacion, la produccion, la
tecnologia, los sistemas de gestion de calidade&ion humana y las ventas. De
otra parte, también sobresale: la importancia negbeto por el medio ambiente, la
construccion de relaciones sélidas con la comunidadresponsabilidad social
empresarial y la construccion de redes y relaciordsiendo la empresa al

aprendizaje del conocimiento aplicado.

¢En qué se apoya el marketing?

El Marketing de la compafia se apoya tanto envesitigacion del consumidor, y de
los canales de ventas como en el analisis del remtoompetitivo, la estructura
organizacional del area, la innovacién de servigipsoductos, epricing (disefio de
estrategias de precios), Blanding (proceso de construccion de marcas fuertes), la
gestion de las comunicaciones a los segmentoslgsdeanales de ventas. Todo lo
anterior sustentado en una sodlida y diferenciadstaategia de servicio, en la
segmentacion, en programas efectivos de gestidasdelaciones como el CRM y

practicando con ética de cara al consumidor.

Evolucion del marketing moderno
Emigrar el modelo tradicional de las cuatro P destapresa: producto, precio,
promocioén, plaza a un nuevo marketing que visudhceo-creacion de valor, la
innovacion, elvalue for Money, el branding, el trade marketing, el cross chanel, el
servicio al cliente, el CRM, elatabased marketing.

Objetivo del marketing

Optimizar el Value for Money” (mas beneficios y satisfacciones por su dinessap

que la compafiia esté alineada con el cliente bdsaama propuesta de valor.

¢,Qué son los indicadores de gestion?



Son relaciones entre variables cuantitativas oitatishs que permiten medir una
situacion o circunstancia, asi como las tenderd#gasambio generadas con relacion
a decisiones tomadas, produciendo un dato asoc@udos objetivos previstos, las
actividades programadas, los procesos desplegadass necursos utilizados. Dichos

indicadores no hacen mas facil el trabajo, simpigempermitiran hacerlo mejor

¢ Por qué medir?

a) La medicién es el lenguaje de la administraciomedia, es dificil asegurar el
cumplimiento de objetivos corporativos.

b) Hace objetivo el andlisis de las situaciones, Gaysaonsecuencias de las
decisiones tomadas.

c) Facilita la identificacion de las desviaciones,daddo el punto exacto donde
actuar.

d) Lo que no se mide, no se puede evaluar objetivankngue no se evalla no
puede mejorarse eficientemente.

e) El mercadeo sin medicibn es un proceso que puederayesorpresas y

grandes pérdidas econdmicas a la organizacion.

¢ Para qué medir?

a) Unificar, despersonalizar y homologar el juicioriderio corporativo frente a
una situacion.
Identificar en qué parte del proceso se debe actwdtando pérdidas de
tiempo y recursos.

b) Evaluar inteligente, eficiente e integralmente gestion. Asegurar que el
desempeiio de las areas, converja hacia los olgetbroulados en la alta

gerencia.

¢, Qué medir?
Los cumplimientos de presupuestos, proyectos, anogs y actividades.

La gestion en relacion con los procesos, los plas funciones.



La gestidon en relacién con el uso eficiente derémsirsos, de acuerdo con

parametros financieros y mercadoldgicos.

¢, Con relacién a que medir?

Los historicos, los presupuestos, los cronogramas.

a) Al cumplimiento de parametros de atencién, seryieipectativas y calidad,
de cara a los clientes y consumidores.

b) Al cumplimiento de parametros de atencion, fluiqeecision y exactitud de
cara a los clientes internos.

c) Al cumplimiento de cada rol, responsabilidad y fdncpor cada funcionario
(niveles ejecutivo, directivo y operativo de la Qerativa).

d) Al logro de los objetivos fijados en la alta dirget(en términos financieros,

de propuesta de valor, objetivos de mercado y adkadel personal).

¢,Cuando y quién debe medir?

En proporcién a su jerarquia de arriba a abajoederd medir menos indicadores,
menos frecuencia y mas estratégicos. Asi, Nivelutipeo (Gerencia), nivel directivo
alto (Direcciones), nivel directivo medio (Jefas)ay nivel directivo bajo

(Coordinaciones). Nivel operativo.

¢,Doénde medir?

En la operacion diaria.
a) En los procesos terminales.
b) En cada utilizacion del uso de un recurso (humésmnoldgico/técnico, de
infraestructura y financiero).
c) En cada culminacion de una etapa de un proyectogrgma.
d) En el cumplimiento integral de un rol o el despliegle una responsabilidad

y/o Funcién.



¢, Coémo medir?

a) Midiendo los cumplimientos (ejecucion presupuestét).

b) Midiendo los deltas (crecimientos o decrement@s). (

c) Midiendo la relacién de optimizacion entre dos nitagles causales. (+/-).
d) Midiendo la relacién entre dos magnitudes cruza@as).

e) Midiendo la contribucion de una magnitud, al logeootra. (%).

Clases de indicadores de gestidén para mercadeo

Desde el BSC:

Perspectiva financiera:

a) Indicadores de gestion de las variables de meoca

b) Indicadores de gestion de recursos de mercadeo.

c) Indicadores de gestién de actividades de losegiMercadeo, trade y medios y
publicidad).

Perspectiva clientes y consumidores:

a) Indicadores de gestion de las variables de meoca

b) Indicadores de gestion de actividades de lasegiMercadeo, trade y medios y
publicidad).

Perspectiva procesos internos:

a) Indicadores de gestion de las variables de mecca

b) Indicadores de gestion de recursos de mercadeo.

c¢) Indicadores de gestion de actividades de losegiMercadeo, trade y medios y
publicidad).

Perspectiva aprendizaje:

a) Indicadores de gestion de las variables de meoca

b) Indicadores de gestion de actividades de lasegiMercadeo, trade y medios y
publicidad).



Indicadores del proceso de mercadeo
1. Indicadores de gestion de las variables del awlex@ moderno:
1.1. Indicadores de participacion.
1.2. Indicadores de margen y utilidad.
1.3. Indicadores de innovacién y portafolio de jicids.
1.4. Indicadores de gestion de clientes.
1.5. Indicadores de la fuerza de ventas.
1.6. Indicadores de canales y Gehde.
1.7. Indicadores de las marcas.
1.8. Indicadores de la estrategia precios.
1.9. Indicadores de la promocion de ventas
1.10. Indicadores de la publicidad.
1.11. Indicadores de gestion de la voz del cligrdel consumidor (PQR).
2. Indicadores de gestion del recurso financielgnaslo a mercadeo.
3. Indicadores de gestion de las actividades dpléowes de mercadeo, de tradey de
publicidad y medios).

2.2.4. El Sector Solidario en Colombia

Se centra en la necesidad del hombre de sentitsenila sociedad, de construir

organizaciones, participar en procesos, ser autogdar o remunerado cuando se
vincula a al trabajo, cuando es productivo, y pueelsde alli organizar relaciones
asociativas en las que convergen la solidaridadpdgeracion, la ayuda mutua y la
confianza que son las que convocan a los individaogabajar por objetivos

comunes, para crear sistemas de produccion, disidib y consumo que redunden
en la generacion de ingresos para la poblacionessrfavorecidas. Esto supone que
las personas tienen experticias, capacidades \idead#s, las cuales promueven una

vida mas social, comunitaria y reciproca.



El sector solidario hoy se reconoce como parte da aconomia solidaria,
democratica y humanista, sin animo de lucro, pbpaogreso integral de la sociedad

centrada en el ser humano, definida en el sisteciaecondmico colombiano.

Las estructuras y las maneras de organizar losogriqro, las comunidades y los
individuos necesitan de propuestas particularespgaficas que, desde el contexto
de la educacion, puedan desarrollar formas de mayatas colectividades para
hacerlas mas fuertes en el contexto de la autogenarde procesos productivos,

sociales y hasta culturales con identidad proiectiva y solidaria.

Esta formacion busca, de manera integral, una ctalad, con capacidad de
orientar, gestionar y desarrollar empresas, comesdde las variables mas
significativas en el ambito empresarial y que a @&®mosean los conocimientos
herramientas y técnicas, donde se desarrollen dempas, saberes, destrezas
generales, ocupaciones especificas, que les ayudsmprender su trabajo y el
medio en el que se desempefian, con aptitudes payia sl propia empresa y el

desarrollo de valores para la cooperacion, sotiddri la ayuda mutua, la

participacion la autogestion y la formacién partragbajo asociativo.

De otra parte, observar el comportamiento del senamo en la sociedad, su
participacion en las organizaciones, donde se umvah los recursos fisicos,
técnicos, financieros y el talento humano, obligeefexionar sobre los procesos
para gestionar a las organizaciones en las log&@aciales de la administracion, con
el proposito de: promover el desarrollo integrall der humano; proyectar
experiencias que refuercen un marco referencial ppnsamiento: solidario, critico,
creativo y emprendedor como medio para alcanzatesérrollo y la paz de los
pueblos; contribuir al ejercicio y perfeccionameie la democracia participativa;
participar en el disefio y ejecucion de: planesgrammas y proyectos de desarrollo
econdémico y social, y garantizar a sus miembropddicipacion y acceso a la
formacion, el trabajo la propiedad, la informacida, gestion y distribucion

equitativa de beneficios sin discriminacioén alguna.

De manera que la economia solidaria se hace eapdiniel sistema socioeconomico,

cultural y ambiental conformado por el conjuntofakerzas sociales, organizadas en



formas asociativas, identificadas por practicas ogesdtionarias: solidarias,
democréticas y humanistas, sin animo de lucro, phidesarrollo integral del ser

humano como sujeto, actor y fin de la economia.

En Colombia la conformacién de las organizacior@ilarias se da desde 1931,
cuando el jesuita Adan Puerto, promovio un movitaeooperativo que se fundo en
Europa. Luego, en 1931, se aprobd la primer est&@uoganico de las Cooperativas
bajo la Ley 134 aprobada por el presidente Olayardre Este sector se ha
fortalecido y solo hasta 1988, el Estado reconedi@s cooperativas con el Decreto
Ley 1598 de 1963, por el cual se actualiza la lagién en el pais. En 1988, la Ley
79 reconoce otras formas asociativas, asi se credrDecreto 1333 de 1989, para
las precoperativas; el Decreto 1480 de 1989, moeiaciones mutuales; el Decreto
1481 de 1989, para los fondos de empleados; ele@ed482 de 1989, para las
administraciones publicas cooperativas y el Dec4&®88 de 2006. En 1998, la Ley
454 establecid el sistema de Economia Solidarimnpglia su participacion en las

organizaciones, entre las cuales estan: las coamasit las empresas solidarias de

salud y las instituciones auxiliares de economiidaea. (Diaz, A. 2009).

Entre las principales organizaciones en Colomhb&nes

GRAFICO No.3

Dansocia: el Departamento Administrativo Nacional de la Bmmia Solidaria, es el
encargado de dirigir y coordinar la politica edtgi@a la promocion, planeacign,
proteccion, fortalecimiento y desarrollo empredat@las entidades de la economia
solidaria

Supersolidaria: la Superintendencia de la Economia Solidarialaesntidad de
estado encargada de la supervision de las entidedeseconomia solidaria.

Fogacooy}: el Fondo de Garantias de la Economia Solidasida entidad que cubre
el riesgo de los diferentes actores que conforrasrehtidades solidarias financieras
y con actividad de ahorro y crédito.

Confecoof: la Confederacion de Cooperativas de Colombia,ura entidac
cooperativa de tercer grado, y actia como un asganigremial que aboga por Ips
intereses del sector a nivel nacional e internadion

Analfe: la Asociacion de Fondos de Empleados es unaaghtide representa Ig
intereses de este tipo de empresas solidarias
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Fuente: http.//ecosolidaria.com/puc.doc



Resulta pertinente revisar la presencia del cotipesao en los sectores econdémicos
con el proposito de contextualizar el comportanciete las empresas relacionadas
tanto desde el ambiente econémico como el de desergn los ambitos: mundial,
regional, nacional y local. Esto servira como imstento para el analisis sobre el
ambiente de negocios para el sector cooperativa eorto, mediano y largo plazo y
revisar su repercusion en la actividad empresd®aia ello se tomara como base el

informe de Confecop del 2008.

Contexto Global

En el aflo 2010, se vio una recuperacion de la ectanoundial, jalonada por las
economias mas grandes del planeta. Gran parterdejésia econdmica se da por el
consumo de las familias y del fortalecimiento dedepresas, fenémeno que por ser
parte de la I6gica y la teoria econdmica, se @efej economias grandes, medianas y
pequefias. Aunque, se han incrementado los indeakesempleo, es de esperarse
que la recuperacion del empleo sea muy lenta. Lereados financieros mundiales
han presentado una relativa estabilidad, percib@mdcomo un periodo de
recuperacion, otro factor son los bajos niveledadas de interés que son hoy el
comun denominador para gran parte de los paisesghgtobal. Ello permite que,
una vez superados los principales riesgos, lagsmores y los flujos de capital se
encaucen hacia los mercados como sucedia antascdsi$. Por lo anterior, para la
mayoria de paises emergentes, ergles, Colombia, se ha presentado una
revaluacion de la moneda frente al délar y las geiaa de sus bolsas de valores han
superado, en promedio, mas de la mitad de las da&diobtenidas como

consecuencia de la crisis financiera mundial.

Parte de la recuperacién también tiene que ver laoreactivacién del crédito
bancario, el crecimiento global de la economiaspgin los pronosticos del Banco
Mundial en 2010 podria situarse en el 2.7%. Ermpluises en vias de desarrollo, si
bien el contagio de la crisis financiera no golpasé sistemas financieros internos, la
actividad econémica si presento retrocesos, el odarpiento de la inflacién a nivel
global, se redujo drasticamente durante la époda desis financiera, sin embargo,

se espera repunte en 2010, aunque no de maneifecatya.



Como un riesgo se ve que las bajas tasas de inderdss paises desarrollados
conduzcan a que los flujos de capital se dirijatasa economias en desarrollo,
existiendo la probabilidad de que se generen wvaoiones altas en los activos
financieros con posibilidades de nuevas burbujgsecedativas. Derivado de lo
anterior, se percibe una nueva posibilidad para lpse paises en desarrollo
aprovechen la recuperacién, atacando los probleynase canalicen hacia la

educacion o la infraestructura.

Contexto regional

Superada la crisis financiera mundial, la regiérAderica Latina y el Caribe salen
bien librados. En primer lugar porque sus sistefimascieros no sufrieron la crisis
de los mercados de capitales mundiales, y, en deguorque venian de un periodo

de fortalecimiento macroeconémico interno.

En la region, se mejora la confianza en los mecdoh@ncieros, pero se da una
contraccién en las economias de México y Brasilagrimera por el impacto por la
cercania a los mercados vecinos y la crisis caugsad@&H1N1. Sin embargo, se
espera que esto empiece a moderarse y que Brag tma produccion industrial del

orden del 22% anual.

Factores fiscales, las politicas monetarias de e@imansionista y un repunte en el
comercio seran determinantes para la recupera@dospaises lideres de region.
Segun el Banco Mundial, el crecimiento del PIB oegi es de 3.1% en 2010 y 3.6%
en 2011. Dentro de los prondsticos positivos pasiestar esta propuesta esta en
propiciar estimulos fiscales, monetarios, mejor&lantercambio comercial (precios

de los productos basicos), la inversion extrarjénecta, mejora en las exportaciones
y oportunidad del crédito externo, de manera quasseconomias de ingresos altos

siguen mejorando la perspectiva es buena.

Lo que caracteriza la economia regional durantrisas fue la disminucién de los
flujos de capital, la devaluacion, la restriccidrrgdito, la contraccion del consumo,
la caida en la inversion, la disminucién del conwescla caida en los precios de

productos basicos.



Economia nacional

En Colombia la inflaciéon presentada durante 2009 da un 2%, una de las mas
bajas en los ultimos afios. En el 2010 la inflac@manzo6 un 3.17%, impulsado por
los grupos de educacion, salud, vivienda y alimen®ara el sector cooperativo la
mayor presion sobre la inflacion representa retogortantes, de una parte, por
afectar de manera directa el poder adquisitivo ade gersonas, por presentarse
restricciones en el flujo de caja de los asociadestando su demanda de productos
y servicios. De otro lado, porque las medidas guneeh el Banco de la Republica
podrian llevar a incrementos en las tasas de stévécual afecta los margenes de
intermediacion para las cooperativas con activitiadnciera y los proyectos de

inversion de cualquier tipo de cooperativa.

Pese a que el deterioro de las relaciones diploasay comerciales con Venezuela
se ha sumado a la menor dinamica econémica mubiimbia, segun informe del
DANE, alcanzo un PIB de 3.6% en 2010, jalonado lorecuperacién de la
demanda mundial y el incremento en los precio®sleiénominadosommodities, es
decir, productos que sirven como insumo de grandésstrias, entre ellos: el
petréleo, los minerales en general y los los alioeren su forma primaria. Sin
embargo, a este repunte de demanda y preciosdechatrapeso la revaluacion del

peso frente al délar. (confecoop 2009).

Analisis sectorial

Los datos referenciados son extraidos del infonualashe Cofecoop 2009. El sector
de la Economia Solidaria cierra el afio 2009 cototal de 10.380 entidades, de las
cuales el 78% son cooperativas, el 20% fondos deeaios y el 2% asociaciones

mutuales. Esta distribucion permanece constanpecesal afio anterior.

El total de los activos de las entidades de la &eva Solidaria lleg6 a los $25.8
billones, de los cuales $21.2 billones pertenecelasacooperativas (82%), $4
billones a los fondos de empleados (16%) y $599millbnes a las asociaciones

mutuales (2%).



El crecimiento de los activos del afio 2008 al 2@9de $2.5 billones, equivalente a
un 10.58%. ElI mayor crecimiento por tipo de entidaulidaria se da en las
asociaciones mutuales, jalonado principalmenteepancremento en los activos de

las administradoras del régimen subsidiado en salud

Los pasivos llegaron a los $16 billones, $12.8®héds de las cooperativas (82%),
$2.66 billones de los fondos de empleados (16%)53%23mil millones de las

asociaciones mutuales (2%).

El patrimonio lleg6 a $9.8 billones, donde el 8%% decir, $8.3 billones, pertenecen
a las cooperativas, $1.4 billones a los fondosnggl@ados (14%) y $67 mil millones
a las asociaciones mutuales (1%). Este nivel paitniah presenta un crecimiento

anual del 9.27% si lo comparamos contra los $8l@nleis de 2008.

Los ingresos de este sector alcanzaron los $28adhds, un 11.44% mas que el
cierre del afio anterior. De este volumen el 92%epece a las cooperativas ($24.5
billones), el 2% a los fondos de empleados ($60B millones) y el 6% a las

asociaciones mutuales ($1.67 billones).

El sector de la Economia Solidaria vincula dire@ata a 5.837.967 asociados, lo
gue representa un crecimiento del 7.04% comparatoet afio inmediatamente
anterior. De este gran total, el cooperativismaeggnta el 83%, los fondos de
empleados el 14% y las asociaciones mutuales elAB¥¢ionalmente, genera cerca
de 146.859 empleos bajo el régimen laboral en fatirexta, de los cuales el 94%
esta representado por el cooperativismo, el 3%qsfondos de empleados y 3%

por las asociaciones mutuales. (Confecoop. 2009).

En este contexto econdmico, la discrepancia seemi@scuando la aplicacion del
concepto lucro se destaca en las organizacioneslecle base. Esto supone en
principio superar la contradiccion mercado-socie@addecir, la Economia Solidaria
presenta un conjunto teérico y un entramado detipa&cque sustancialmente se
afirman en intercambio y sus multiples formas daifeatarse y acceder a él. Dentro

de este conjunto tedrico, la presencia de la gudidd en las organizaciones



populares orienta las necesidades individualespBi/o colectivo manifiesto en la
solidaridad permite alcanzar la satisfaccibn de dasiones emprendidas para

alcanzar el objetivo de la supervivencia minimaaamdividual como colectiva.



3. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Esta investigacion es de orden cualitativo, teroegm cuenta las bondades de ésta en
el campo del marketing y considerando las contrdnes propias que puede hacer a
la comprension de la realidad social. El enfoquaiaiivo permite avanzar en la
comprension holistica del objeto investigado. Ete esentido, el Marketing esta
signado por los permanentes intercambios cultyrdiesdindmica historica, los
intercambios comerciales y los ciclos econdmicespd los cuales se da cuenta de la
realidad investigada, con el fin de cumplir corfuacion social de la investigacion
en la produccion de conocimiento y en la busquedalt@érnativas de solucion a las
circunstancias que el marketing le plantea a lagmrozaciones y comunidades
emprendedoras adscritas al sector solidario entBdyc.

3.1. Tipo de Investigacion:

Es un estudio exploratorio porque se busca obiaefmmacion a través de fuentes
secundarias y primarias, para precisar aclaratapleser conceptos pertinentes que
orienten el disefio de un sistema de gestion de etiagken las organizaciones
solidarias de la ciudad de Bogota. Por otra pasegdescriptivo porque permite
identificar los distintos elementos y componentésndencias y relaciones
potenciales del objeto de estudio, es decir, add@aterminar y establecer el estado,
la caracterizacion, los factores y procedimientesfdndémeno del marketing y su
gestion en el espectro de actuacion cultural, sp@aonomica de las organizaciones

y comunidades de la Economia Solidaria.

3.2. Diseno Bibliografico:

En primera instancia se efectuaron revisiones dielatura sobre los sistemas de
gestion, con ello se detectaron algunos aporteshgueesclarecido el problema,
evidenciando alternativas y nuevas proposicionambién se han obtenido y

consultado fuentes pertinentes al objeto de lasiiyacion.



3.3. Disefio De Campo:

se realizaron 12 consultas fuentes primarias por medio de entrevistas
semiestructuradas a diferentes organizacionesedtirssolidario, por medio de ellas

se indaga sobre las formas de concebir, pragtigastionar el marketing.

En las entrevistas, realizadas a los responsakldsa dctividad de mercadeo, ellos
plasman sus respuestas, opiniones y propositosr@aliaar cambios en lo que han

considerado como una perspectiva de progresdasomganizaciones solidarias.

Para conocer los modelos y herramientas del matketas usados en las
organizaciones del sector solidario se indagé ehcc@entro de una muestra de
cooperativas de tamafo grande mediano y pequefianseeflejado los paradigmas
gerenciales, contrastando los supuestos que desdedtico y lo empirico ha
permitido construir al disefio de un sistema dei@esiie marketing que pueda

contribuir al desarrollo de estas organizaciones.

3.4. Poblacion

Para determinar la poblacion y la muestra del éstad eligieron 12 empresas
solidarias de orden cooperativo a partir del meestno probabilistico, por
conveniencia, lo que significa tomar unidades délisis que cumplen con los
requisitos de indagacion del problema de invesiigasin aplicar aleatoriedad.
Adicionalmente, como investigadores en forma olgety de acuerdo con el
proposito del estudio se identificaron cuales yjdé tipo eran las empresas que por

su disposicién y facilidad brindaron, a travésalentrevista, la informacion.

Para hacer efectivo lo anterior se recurrio a esgaeue por su sistema de gestion,
por su ejercicio economico, financiero y principahite con un numero de asociados
mayor a 15.000, representan un segmento que sendentgrandes empresas”. De

otra parte, se recurrio al concepto de “mediangsresas”, como aquellas con mas
de 2000 asociados y con intermediacion financisegmento representado por los
fondos de empleados. Por ultimo el concepto de uUpigs empresas” abarca

aguellas que su manejo de capital depende de seraloe asociados siendo este



inferior a 1.999. Como caso particular, pero imgate para mostrar su gestion de
marketing se tomo6 una ONG, que por definicion dieyad54 de 1998 hacen parte

del sector solidario.

Tabla No.6
Nivel de
Nombre Categoria| Poblacion | Muestra Actividad formalidad
percibido
COMUNA Grande 94.990 1 Cooperativas. TrabajpAlto
Asociado
CANAPRO Grande 34.953 1 Otras actividades | Ajto
servicios
COASMEDAS Grande 23.302 1 Ahorro y Crédito Alto
COOPETROL Grande 18.079 1 Ahorro y Crédito Alto
LA COMUNA Grande 16.496 1 Actividades fddlto
organizaciones
Empresariales
FOE BBVA Mediana | 4.443 1 Fondos de Emplead¢s  Alto
COLOMBIACOOP| Mediana | 4.013 1 Intermediacion Alto
Financiera
ASERCOOP Mediana| 6.400 1 Otras actividapgaio
Empresariales
COOTRADIAN Pequefa | 1.345 1 Otras Actividadidgto
Empresarial.
COEXCO Pequefia| 569 1 Otros tipos de crédifo Alto
FEDEABC Pequefia| 268 1 Otros tipos de crédito Alto
GELCON ONG 7 1 Desarrollo de  Tj&lto
Cooperativas

Elaboracion: Los Autores

De manera particular es necesario sefalar quentosviestados fueron en todos los

casos los respectivos gerentes o los directivoasrgados del area comercial.

3.5. Tratamiento y Andlisis de la Informacion

Para facilitar el proceso de analisis del instruimele investigacion se dividié en 8
categorias, las cuales fueron fundamentales ptableser y clasificar las preguntas
realizadas a los entrevistados y ayudan a conosezlémentos para el disefio de un
sistema de marketing para las organizaciones s@l&dd a sistematizacion de ellas

se presenta a continuacion:



Tabla No.8

CATEGORIAS OBSERVACIONAL DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES FUENTES PREGUNTAS INSTRUMENTO
DEFINICION OPERACIONAL
OPERACIONAL
SISTEMAS DE Un conjunto de - Sub sistema -Desarrollo -Cual es la actividad
elementos estratégico. estratégico: mision, -Componentes que desarrolla esta
GESTION relacionados con un | - subsistema visién, valores, administrativos organizacién?
propésito  y  un humano. formulacién
sentido de | -  Subsistema estratégica. -La organizacién
interaccion parcial o estructural. - Traduccion desarrolla plan
permanente, - Subsistema estratégica: mapa, estratégico maestro?
puestos tecnoldgico. temas, indicadores,
sinérgicamente, que | -  Subsistema metas.
interactdan para el gerencial. -alineacién
desarrollo organizacién: unidad
funcionamiento de negocios, Organizaciones Entrevista
eficiente en las empleados solidarias
organizaciones. -Planeacion de cooperativas
operaciones:
procesos, planeacion
de ventas, capacidad
de recursos,
presupuestos
-Plan operativo
-Ejecucion
Control de
aprendizaje
-Probabilidad de
adaptacién:
caracteristicas
estratégicas,
estrategias
emergentes
BALANCED SCORE Es un sistema basado - Perspectiva En todas las variables Sistemas de gestion Organizaciones -La organizacién Entrevista
en el enfoque financiera. establecidas en las solidarias tiene establecido el
CARD sistémico y - Perspectiva de dimensiones se cooperativas sistema de gestion
estratégico, que recursos tienen en cuenta 3 de calidad?
ayuda a la internos de indicadores: -Conocen algun tipo
implementacién de la negocios. a)gestion de de cuadro mando
estrategia y su | -  Perspectivade | variablesde integral?
monitoreo y control y aprendizaje y mercadeo -Usan algun tipo de
ORGANIZACIONES | Son instituciones sin | ONG, FONDOS, Desarrollo de Practicas estratégicas | Organizaciones Entrevista
animo de lucro que | COOPERATIVAS, actividades , perfil solidarias -cual es el disefio de
SOLIDARIAS buscan la solidaridad | FUNDACIONES, estratégico, cooperativas organizacion de la
cooperacién  dando [ COOP. DE TRABAJO orientacién al funcién marketing?
soluciones a las [ ASOCIADO. mercado , tipos de
necesidades modelos y -Cudl es el tipo de
econdémicas y estrategiasy marketing que
mejoramiento de sistemas utilizados , realizan estas
vida de los asociados formas de gestionar organizaciones?
MARKETING EL Marketing es un | Ademas del Mix Niveles perfiles de Sistemas de gestion Organizaciones -La organizacién Entrevista
proceso tradicional se vincula evidencia de las de marketing solidarias tiene un plan
administrativo  que | la - Co-creacién de variables de cooperativas estratégico de
vincula el | valor mercadeo moderno: marketing?
intercambio y la | -Lainnovacion, participacion, -Cémo estd
satisfaccion de las [ -El Valué for Money utilidad, innovacién compuesto el
necesidades del | -El Branding, de portafolio, gestion portafolio de
entorno, la sociedad, | -El Trade Marketing. de clientes, fuerza de servicios?
el mercado y las -Cross Chanel, ventas, canales de -Como se estructuran
organizaciones. -El Servicio al Cliente, | distribucion, sus productos las
Y sirve como | -CRM marketing mix, actividades de
herramienta del | -El Data Based promocién de publicidad,
management aue | Marketing. ventas, el promocién y
permite crecer en los consumidor, precios?
negocios mediante la cumplimiento, costo ~Cuales son las
construccion de una efici‘elncia y la principales
marca fuerte, capaz gestion devlos FEvieEeEs anlp
de generar demanda re.cursos amngaidos, gestion de marketing
hac@ .Ios productos y clle.n?es, gestion de “aeliadtk B
servicios de la actividades y planes et Gl
CHIREEL marketing a la
eficiencia de la
organizacion?

Ascoop
Superintendencia de economia solidaria Confecoop.

3.6. Andlisis e Interpretacion

Después de aplicar las entrevistas semiestrucsyragaprocedio al analisis de las
respuestas de los directivos de las organizacienkdarias entrevistadas. Con la
informacion recopilada se encontré que el tipandeketing implementado por las



organizaciones solidarias representa una formadarde comportamientos de la

gestion, el cual se ha sistematizado en el sitgi@radro:

Tabla No.9
VARIABLES MK
ORGANIZATIVAS MK. PASIVO ORGANIZATIVO MK. ACTIVO
- Estructura por Dpto. - Ausencia dpto| -Dir. Ventas - Dir. Marketing

- Variaciéon de acuerd

O

de marketing.

-Dir. Comercial.

g

Tendencia

con la especializaciop - Ventas reducir el dpto. de
dela portafolio. marketing.
Empresa.
Se concede poder a lasviix. disperso ,| ElI marketing se limita a Se  otorgan F
tareas y| responsabilidades la publicidad y Ia] responsabilidad de
responsabilidades dglcentradas en ventas promocion, los estudiog Mix mas la
Marketing MIX de mercado, pero Igsviabilidad
politicas de producto sopecondmica y se hag
dominio de produccién. | responsable de
marketing
estratégico
(prod./mkdos)
Técticas competitivag No se toman en cuenfaSe basa en escas&e tiene en cuent
del Marketing. las necesidades dglsegmentacion dgl la competencia
consumidor, solo las demercado, necesidades flentorno  desarrollg

la empresa.

compra para el disefio.

de productos par

satisfacer mercado$

innovacion, hay

P

planes de marketing

Fuente: Los Autores del Documento

Como se aprecia en el cuadro, las diferencias @eketing son notables, las

pequefas empresas se identifican con un markpéisyo, las medianas con uno

organizativo y las grandes con uno activo en prsiguge desarrolfo

3.7. Hallazgos:

Actividades de las organizaciones de la muestra:

! Las respuestas de las entrevistas quedaron imsl@d los anexos del 10.2 al 10.18 como se

describen en la tabla de contenido, en donde sestraude manera clara las

semiestructuradas y donde hay una respuesta poeglmta.

12 entrevistas



Predomina la captacion y colocacion de dinerojgeen educacion y contratacion
de empleados.

Plan estratégico maestro:

El plan estratégico esta presente en todas lasiaegiones solidarias entrevistadas.
La predominancia estriba en un plan estratégicmidef como eje que fija objetivos
y metas. Sin embargo, las pequefias no vinculanepldormales. Desde la
caracterizacion realizada a la muestra se hacatpagee los directivos interpretan
los planes estratégicos maestros como un plartégitta de marketing, generando

confusidn en la operacionalizacion de los planes.

Los parametros mas usados de gestionar mercadeo:

Estas organizaciones muestran una falta de oriéntat mercado, lo que origina un
distanciamiento entre las oportunidades que lergersai mercado objetivo versus

sus productos 0 servicios 0 entre sus propios a3osi

Sistema de Gestion de la Calidad:
Las organizaciones solidarias manejan indicadoeegedtion financiera, pero no se
identifican claramente unos componentes adminigbgtque ayuden a dirigir un

sistema de gestion formal de marketing y menogreleso de gestion de calidad.

Balanced Score Card:

Las organizaciones consultadas conocen la herrgamiepero no la han
implementado. Unos afirman no conocerla y otrosolafunden con el concepto de
base de datos. Las empresas no manejan un soféspeeifico para desarrollar

mercadeo.
El Portafolio de Servicios lo organizan por:
* Lineas de créditos

e Servicios complementarios

» Contratacion de personal



» Generacion de proyectos tecnologicos

Las organizaciones solidarias que realizan actidade publicidad utilizan
principalmente el volanteo, entendido como la #&fig publicitaria desde los

correos directos y algo de P.O.P.

En el sector comercial la base promocional estéldomentada en bajas tasas de

interés.

Predominio del servicio al cliente fundamentadolaematencion personalizada y el
uso del internet (portales web y redes socialasmpcion de eventos y programas

de capacitacion.

Contribucion del marketing a la eficiencia de laganizacion.

» Visibilidad y posicionamiento del mercado
» Desarrollo comercial de las organizaciones

* Mejora en la prestacion de servicios a losiasos



4. PROPUESTA DISENO DEL SISTEMA DE GESTION DE
MARKETING:

La propuesta de disefiar un sistema de gestion deetimg para las organizaciones
solidarias ubicadas en la ciudad de Bogota se fuadt en la necesidad que tienen
estas organizaciones de potenciarse hacia la ciividat, desarrollando marca,
innovando en los procesos e implementando sesvigoe respondan a las
necesidades del cliente. Para esto requieren lagfeatividad en la gestion de
operaciones y tener una vision de la responsablisda&ial empresarial que ayude a
construir un crecimiento y desarrollo a través mieevas fuentes de ingreso,
rentabilidad en los clientes, mejoramiento en l&ruetira de costos y una

optimizacién de activos.

Cuando estas organizaciones profundicen en el ooieto del mercadeo como
una fuente alternativa de desarrollo, se apoyetaeutilizacion de herramientas
administrativas como el BSC y se vuelvan expertosadministrar y gestionar el
marketing, estas organizaciones encontraran unamutantidad de alternativas y
mejores practicas para ofrecer nuevos productoseryicios que garanticen la

satisfaccion de los asociados y de sus clientes.



GRAFICO No.10

MAPA ESTRATEGICO DE CRECIMIENTO EN LA ORGANIZACION SOLIDARIA
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Elaboracion: Los Autores



Gréfico No
11

SISTEMA DE LA GESTION DE MARKETING

NIVEL ESTRATEGICD NIVEL OPERATIVO NIVEL ADMINISTRATIVO
PLANTADION, ORGANEANSH, DRECOON,
LECUVOON CVALUATION CONTECL

m SAERIPUESTOS € RAORUIATCA

VALOHES PRACSOL ACTTUDL HARTSS

o e N eI
BEIURSOS WTEENCS Y DXTERNOS. PO
“ RIS CHINR TEONICDE TRCNCLOGICDE PNANCERDS,

TALENTD HUMAND

il
PRESERVACON DB MDD AMBENTE

NTEAND ¥ BCTERND
SECaD Al CLENTE

izd Fatcgacidn, marpen ge
utildpd, wageacte y potaichs
pesdorias prmde de semnes
IND. DE GESTION Sotrna de womm, G maroE
witwn s de presti priTome de
VS, puthoaad Loy, Ceeree
Frarca et Bt TITHE
slanes, eicded y mwdas

GRAFICO No.12

MAPA ESTRATEGICO ORGANIZACIONES SOLIDARIA

[FINANCIERA

sagers fuzeim do cpme b ided ool T maew @il Sl

CLIENTES

DELARRCLT DEINOLTE DL
s £

NS VASON D8 FOCDST cuavT

ATSNAR PR NDAD BN LA
SERCN Jf CPERATIONE

APRENDIZAJE

CENTAE P TICNTWESE SLLTLME SAZAN ZADONAL

Elaboracion: Los Autores



Esta propuesta, parte de la importancia de unnsistde gestion de marketing
integrado, abierto y dindmico, y orientado al camBiomo parte del sistema total, se
relaciona directamente con: la visién, la misiéos bbijetivos, las politicas, las
estrategias y las tacticas de la organizaciénuéoapntribuye a desarrollar una mejor

orientacion estratégica.

En este campo estd inmerso el andlisis de las idades y la eleccion de un
mercado de referencia, la segmentacién el potedeiahercado y su competencia y
el establecimiento de ventajas competitivas parais#io de una estrategia de
desarrollo, por ello, estd compuesto por un nigelagegico, un nivel operativo y un
nivel administrativo, los cuales se explican a iw@cion:

El nivel estratégico se fundamenta principalmente en la visién, migoliticas y
objetivos que orientan la estrategia a duranteeeigo lo que permite orientar el
rumbo de la empresa u organizacion solidaria

El nivel operativo el sistema propuesto tiene en cuenta el Markekiing que
tradicionalmente viene operando con algunas lingtes, pero siendo de todas
formas muy importante, el cual esta compuesto gerdimensiones de producto,
precio, plaza y promocion. Adicionalmente, se ipooan algunos elementos de la

nueva concepcion del marketing para la gestiéme estios:

* La co-creacion de valgr es decir, un marketing concertado con el
consumidor, con la conectividad de éste a la orgaion.

* La innovacion como palanca de crecimiento a través de procesos de
innovacion vertical en mercados existentes (vestorsegmentacion,
posicionamiento); lateral, es decir, centrado emledarrollo de productos
nuevos o radical que existe la necesidad y el rderna esta creado.

* El value for Money considerado como una expresion de valor agregado
valor entregado, es decir, visto desde la percapcié valor para el
consumidor o el valor que queda después de quenslumidor consume
(valor residual).



« Branding: proceso mediante el cual una marca crece en foomgpetitiva
mediante el modelo ortodoxo detuity, su construccion y representacion en
la mente del consumidor.

e La investigacion y desarrolto como fuente de nuevas alternativas de
productos y servicios dirigidas al cubrimiento deevas necesidades del
consumidor.

» Cross chanelcomo busqueda de canales alternativos y alianzas.

« Data base marketingla determinacién de bases de datos para la praigpe
y desarrollo de nuevas alternativas de negocios.

« ElI CRM: desde aqui se busca la forma mas apropiada deereti los
consumidores y la manera de fortalecer las relasi@ntre la marca y el
cliente.

» El servicio al cliente aqui se fundamenta la forma como las organizasion
perciben la valoracion del cliente frente a un lmeservicio, el valor afiadido,

o la experiencia de la empresa.

El nivel administrativodesde esta dimension el sistema de marketing e csi
planificado, administrado y ejecutado de manerdrotata y eficiente y mejorar los

resultados de la gestion organizacional.

Este nivel se fundamenta en conceptos y acciomagmetrativas que coloquen a la
organizacion en una dinamica competitiva, mejoredeion de estrategia y permita
el andlisis de su planteamiento informacional,danterno como externo, fijando
con puntualidad las fortalezas, las oportunidaldssiebilidades y las amenazas. En
este proceso también se identifican las ventajagettivas para definir estrategias

qgue generen la creacion de valor permanente.

En el nivel administrativo, la dimension socialgaeun papel importante en tanto
qgue: los valores, los habitos, las creencias yctatumbres ayudan a regular los
factores del sistema organizacional. Este sistesnafectado con la tecnologia, la
estructura organica, la estructura social, los rdigigos y las practicas de
administracion que ayudan a mejorar los procesodedesion. En este sentido, es

importante generar un ambiente claramente dimead@mnen un clima de logro,



accion, pasiéon y persistencia, para que induzca a@réacion de una cultura
organizacional y corporativa acorde con las palétidas reglas y los criterios que

crean un entorno vital y de confianza para todsgribajadores.

En el eje de nivel administrativo, la dimension ragiga se centra en el manejo
optimo de los recursos financieros, técnicos, tégicos y el talento humano,
enfocados al crear una sinergia para cumplir cemdpuesta estratégica. Asi mismo,
se considera la dimension ecolégica que pretendgemer un medio ambiente
interno y externo sobre el cual las acciones logimientos y los desplazamientos

garanticen el espectro para que la organizacide llog resultados esperados.

De manera que los niveles estratégicos, operagiaaBninistrativos se apoyan sobre
los subsistemas: ventas, facturacion, tesoreriadupcion, los sistemas de
informacion gerencial, las relaciones industrialedos sistemas de gestion de
calidad, tecnologias el CRM, la investigacionidioa y la logistica que finalmente
ayudan a evaluar el desempefo a través de indemdbs gestion vistos en las
perspectivas financiera, interna, clientes y apesjel segun el Balanced Score
Card.

En tal virtud, estos elementos constituyen unayesia para definir el sistema de
gestion de marketing que, pueden ser aplicadas argmnizaciones solidarias, sin
convertirse en una camisa de fuerza, sino, poodrario, debe servir de faro para

iluminar a los gerentes directivos y futuros prdagscsolidarios.

En la ilustracion del mapa estratégico de crecitniepropuesto para las

organizaciones solidarias, es considerada, desgertpectiva de aprendizaje tres
lineas: las competencias laborales, la ciencia gnolegia, y la cultura

organizacional. Esto implica una solidificacion dadalezca la perspectiva interna,
la cual esta sustentada sobre el desarrollo dateanla innovacion de los procesos
y el desarrollo del servicio que, a su vez, safjoatcon el cliente y para el cliente, la
efectividad en la gestion de las operaciones ydesltados, sin perder de vista, la

responsabilidad social empresarial.



Después de la perspectiva interna se mira la peiregadel cliente, centrada en la
excelencia operativa, en donde el conocimientaligite, el liderazgo del producto,
la importancia de un mix y la nueva vision del nedikg ayuden finalmente a
solidificar la estrategia, con el justo a tiemps,decir, la entrega oportuna de su
servicio. Asi, se otorgar una marca que genereetdadera percepcion de valor,
sostenidos sobre una ética de cara al cliente asatiado aun cuando estas

organizaciones se centren en una orientacion alader

Complementariamente, desde el anterior enfoqueetapectiva financiera debe
responder a una estrategia de crecimiento, comdtade de nuevas fuentes de
ingresos y mejor rendimiento por cliente o asocigde, al mismo tiempo, genere

una productividad basada en la mejora de costa®gtimizacion de los activos.

Finalmente, en el mapa estratégico, grafico No.s&2presenta la secuencia de las
cuatro perspectivas, lo que muestra la relaciéectiiry secuencial de la funcion del

sistema.



5. CONCLUSIONES:

El grupo directivo de una organizacion solidariaga un papel relevante en la
orientacion de la cultura empresarial, en la proyec estratégica, su mirada al

mercado y la forma de percibir las necesidadessiednsumidores de un producto o
servicio. Desde la orientacion general de la enapres puede medir la capacidad
gerencial, sobre todo, cuando se integra a la @aeiidn, la idea de un componente
directivo, apalancado el mercadeo, entendiéndolgamerador de valor adicional

que permite encontrar nuevas practicas, prograyrestrategias para proyectar a sus

socios y clientes cuando asi operan.

Desde la estructura organizativa y la forma deitimamiento del sistema versus los
subsistemas, vale la pena indicar que: en las @a@aones solidarias, la
formalizacion administrativa implica abordar normaseétodos, procedimientos,
funciones, tareas y objetivos. Para la gestioradeion, el efecto del hacer; los
logros: la forma de gobernar, dirigir, ordenarpdiser y organizar, ademas proyecta
el nivel de efectividad en la gestion. Estéormalizacion, implica que el nivel se

mueva, dinamice y se fundamente en la toma deideets

Desde la regulacion administrativa se puede apreqgize la adaptacion e
implementacion a nuevos sistemas, como el de gedédnarketing, se ve afectada
por los presupuestos en algunas de las empresdarss, ya que debido al tamafio
de estas organizaciones Yy la falta una culturarggtadeo planificado, no se hace
apropiacion presupuestal. Sin embargo, para ladizacion y la centralizacion es
importante la adaptacion o implementacion de uaiadd Score Card que ayude al

desarrollo de las actividades

La aplicacion del BSC (Balanced Score Card) perénia las organizaciones
solidarias conseguir mejores resultados en el poode gestion y control, dada su
efectividad en el manejo de la informacion de retny. Ademas,se puede decir

gue una organizacién se orienta al mercado cuaesideda gerencia se involucra en



él, especialmente, para crear estrategias convastitjue orienten el crecimiento de

la organizacion.

En los resultados de una organizacion y los beapsfitco se miden siempre por la
rentabilidad y las cifras de utilidad econdémica y financierasiseen otras
perspectivas importantes, como lo psicoldgico, twiad de los trabajadores,
asociados o clientes externos, pues desde allkmerimenta la pertinencia y la
confianza y también se valoran variables como ¢exluctas de gestion, las buenas
practicas, el grupo de direccidn, la estructurasysistemas organizacionales, aqui es
donde se vincula el BSC.

Las organizaciones solidarias entrevistadas nondef@rever una orientacion de
manera formal al mercado al igual que la percepcidtural del mercadeo lo que

induce a no encontrarle valor a las herramientasodé&ol propuestas por el BSC,
de manera que lo fundamental es orientar culturaleng operativamente a las
organizaciones solidarias para que entiendan dtatiag como una disciplina que
fundamenta la comprension del mercado. De tal faypeael mercadeo y el uso del
BSC ayude a la supervivencia de la organizacionietcion a los publicos que

maneja, sobre todo en el largo plazo. Este prapésitha orientado a que el BSC

sirva de guia para la gestion estratégica de gmnaraciones solidarias.

Se puede afirmar que la adopcion e implementac&inB&C permitira influir
positivamente sobre los resultados de la orgarimagi desde el punto de vista

mejora las medidas de eficiencia que redundan posationamiento.

Dentro de la cultura organizacional, el grupo @ntg de las organizaciones
consultadas no tienen claro lo que representa €l &®no herramienta gerencial del
marketing, piensan que se requiere de un gran @mgo con lo que representa este

proceso de gestion.

Al revisar las estructuras organizativas se encadatnecesidad de advertir sobre la
formalizacion de los procesos y los procedimieios mueven el sistema. Para esto

puede ayudar la implementacion del BSC pues cayiila que las comunicaciones,



las diferentes acciones reflejen actitud y valar]Jaoperacionalizacién del proceso
de gestion del mercadeo.

Se puede reconocer una variable que afecta posiéivie 0 negativamente sobre la
adquisicién del BSC es el presupuesto. Para salaciesto, se debe hacer caer en
cuenta al directivo que el adquirirlo puede genersa ventaja competitiva en la

gestion, lo que los hace mas competitivos.

También es importante tener claro que en el merdadde actien las OS tienen un
nivel de competencia y de turbulencia muy fuerteya los asociados participan en
un mercado en el que son influenciados por muctnas propuestas y el sector no se
caracteriza por cambios radicales ni por sus canas en sus necesidades y

preferencias de los asociados beneficiarios.

Este proceso de cambio en las organizaciones sabkdaporta un modelo que
ayudara al sector solidario a mejorar las bu@nasticas y a estimular propuestas
de mercadeo, tanto interno como externo, que lemit@e obtener resultados

exitosos.



6. RECOMENDACIONES

Es necesario trabajar en el sector para que sdlesim conjunto de valores y

creencias sobre el uso de la herramienta BSC yestbrmanera como éstas
involucran la mirada del marketing en las organ@aes solidarias para estimular a
los asociados y a los grupos objetivos frente enplementacion. Para esto se debe
concientizar a los directivos de los diferenteselfieios que trae, entre ellos, la
generacion de la inteligencia de mercados basadwgamacion sobre sus publicos
y sobre los diferentes entornos que influenciannesesidades de organizaciones

solidarias, sin olvidar las actuaciones de los atidpres.

Se recomienda realizar procesos de capacitacioel emnejo del Balance Score
Card, con el fin de apropiar competencias gerezxigle mejoren el desempefio y

orienten a las perspectivas de las organizaciamigmeas.

Se invita a las organizaciones solidarias a rewsapensamiento estratégico y
orientarse al mercado sin perder de vista la filassolidaria y sus buenas practicas

gue, sin lugar a dudas, han generado ventajas ¢ibingse

Se recomienda contextualizar el sistema de gedgamarketing y forjar una cultura
en la organizacion que les garantice a sus asaciathbbuena calidad en el servicio,
un mejor crecimiento y respuesta a sus aportesdgmro de la dinamica de

resultado genere un mayor excedente.



10. ANEXOS DE ENTREVISTAS

10.1 GUIA ENTREVISTA

Bogota 2 de Junio de 2011

Propuesta de la entrevista a profundidad
Nombre de la cooperativa:

Fecha de constitucion: / /

NUmero de asociados:

NuUmero de trabajadores:

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Reciban un cordial saludo de parte de la Univedside Manizales, somos
estudiantes de la Maestria de Mercadeo, venimoglicitarle una entrevista en
profundidad, semi estructurada, la cual sera da gtdidad para el disefio de un
sistema de gestion de Maketing, que sirva comaheenta para el desarrollo de las
organizaciones solidarias de Bogota a partir dSKGBBALANCED SCORE CARD.
Esto sera de gran ayuda para el avance y desadml® gestion de mercadeo en el
sector solidario.

¢, Cudl es la actividad que desarrolla esta organizac

La organizacién desarrolla plan estratégico maestro

La organizacion tiene establecido el sistema dedgede calidad?
Conocen algun tipo de cuadro mando integral?

Usan algun tipo de software?

Cuél es el disefio de organizacion de la funciérketsny?

Cudl es el tipo de marketing que realizan estaanizgciones?

La organizacion tiene un plan estratégico de mangget

© © N o g~ W DdhPRE

Como esta compuesto el portafolio de servicios?
10.Como se estructuran sus productos las actividaglesilolicidad, promocién y

precios?



11.Cudles son las principales actividades en la gedigdmarketing?
12.Cudl ha sido la contribucién del marketing a laieficia de la organizacion?



10.2Resumen de entrevista: Comuna

COMUNA
PREGUNTA RESPUESTA
-Cual es la actividad que desarrolla egs{&) La principal actividad que desarrolla

organizaciéon?

a
cooperativa comuna, es la colocacion de créditos

al sector estudiantil.

La organizacion desarrolla plan estratég

iqk) La cooperativa tiene un plan estratégico

maestro? maestro, sobre el cual se evaldan los resultados
anualizados.

-La organizacion tiene establecido el sistema @€) En este momento no tenemos establecidg un

gestion de calidad? sistema de gestion de la calidad, pero |nos

encontramos actualmente realizando los tramites

para la certificacion de calidad 1SO

Conocen algun tipo de cuadro mando integral” (EdoStonozco, pero la cooperativa no |lo
ejecuta.

Usan algun tipo de software? (E) No

cual es el disefio de organizacion de la funci¢B) La cooperativa tiene un departamento | de

marketing

ivel
ctor

mercadeo y con una red de 15 oficinas a n
nacional las cuales cuentas con un dire
comercial y sus asesores comerciales.

Cual es el tipo de marketing que realizan ¢
organizacién?

la
ras
un
as
en
mos
un
ado,

2qfd) El tipo de mercadeo que realiza
cooperativa es operativo ya que nues
actividades comerciales se apoyan en
mercadeo externo en el cual realizamos
siguientes actividades: Ferias estudiantiles
diversos municipios de cercanos a Bogota, va
a la feria del libro en Corferias y colocamos
stand, hacemos un mercadeo personaliz
damos la informacién y damos volantes.

-La organizacion tiene un plan estratégico
marketing

d&) Si, la cooperativa tiene un plan estratégicq de

mercadeo.

Coémo esta compuesto el portafolio de servicio

DS
tos
ara

s? () portafolio estd compuesto por |
siguientes productos: Crédito estudiantil, créd
por libranza y convenios con universidades p
crédito estudiantil

Cémo se estructuran sus productos
actividades de publicidad, promocién y precios

de
rias
tile
1S
ctor
de
ara

I48) La cooperativa realiza actividades
?publicidad como: pagina web ,volantes , asesa
personalizadas y se participa en feria estudian
y en la feria del libro y desde los precios lag$3
de interés son muy competitivas con el se
financiero es decir tratamos hasta lo maximo
ser muy solidario con el estudiante p
facilitarles el crédito.

Cuales son las principales actividades en
gestion de marketing?

de
del

(&) Dentro de las principales actividades
marketing eventos en feria estudiantiles, feria
libro y atencion personalizada

cual ha sido la contribucion del marketing a
eficiencia de la organizacion?

IEE) Para mi el mercadeo tiene una importancia
vital, porque es la forma como una entidad
crediticia, puede expandir o aumentar $sus
colocaciones, si no nosotros no hacemos
mercadeo, no nos van a conocer, Si no [NoOs
conocen, pues no vamos a colocar los recursos
gue debemos colocar y mucho mas el mercadeo

personalizado.




10.3Resumen de entrevista; CANAPR

O

CANAPRO

PREGUNTA

RESPUESTA

-Cual es
organizacioén

la actividad que desarrolla e

s{&) La organizacion o sea canapro que es la
nacional e profesores su principal actividad e
de facilitar el crédito al os maestros que son
asociados, también bridarles crédito de educal
esa es la principal actividad.

caja
5 la
los
cion

La organizacion desarrolla plan estratég

maestro?

iqkc) El plan maestro de la cooperativa cang

directivos de la institucion como es el jefe
comité de educacion, jefe del comité de salud
unas brigadas de salud ahi adentro y el jefe
crédito y libranzas.

pro

tiene un tiempo de 5 afos y lo dirigen gerente y

el
hay
2 de

-La organizacién tiene establecido el sistem3

gestion de calidad?

(le) Pues el filtro es mirar si el maestro ¢
contento o satisfecho con la prestacion
servicio y ellos lo estan haciendo continuame

y personalizadas para asumir una buena cal
en la organizacion.

sta
del
nte,

estan haciendo encuesta y entrevistas telefénicas

idad

Conocen algun tipo de cuadro mando integral’

P (Emehdo es a nivel ejecutivo, inclusive

misma sociedad la que vigila a canapro que €
super solidaria ellos tienen un convenio para
este mando funcione bien, canapro tiene
software de indicadores pero no lo conozco 1
bien, conozco el software contable como
estaba comentando.

la
s la
que
un
nuy
le

Usan algun tipo de software?

(E) Si lo tiene inglies muy bueno porque
el que llama la atencion a colegios porg
inclusive canapro a diferencia de codema can
si tiene afiliados maestro privados, enton

un software muy interesante.

BS
ue
Apro
ces

hacen un mercadeo mucho mas fuerte y se tiene

cual es el disefio de organizacion de la fung

marketing

igB) Correcto, si se tiene un departamento
mercadeo definido y lo integran 20 trabajado
de las diferentes secciones pero que va
compaginan alla, en ese comité y ese es el
trabaja como funciéon de mercadeo.

de
res
ny
que

Cual es el tipo de marketing que realizan €

organizacién?

2qfa) Yo diria que el mercadeo es operativad
estratégico, estratégico en el sentido que
buscan colegios llaman a los maestros hay
pagina web dela la institucion, donde

maestros que no estan afiliados se pue
afiliarse a través de la pagina web y le marke
es excelente, es un marketing personalizado.

van
una
0S

den

ing

-La organizacion tiene un plan estratégico
marketing

d&) Pues si, si lo miramos desde ese puntg
vista también lo tiene o sea la manera cd
trabaja la cooperativa es profesional, y que
trabajadores profesionales forman ese eq
para este tipo de organizaciones de marketing

de
mo
son
lipo

Cbémo esta compuesto el portafolio de servicio

s? S@Vicios de crédito, servicios de recreac
salud, y estamos abriendo otro servicio
captacion de dinero el cual fue aprobado po
superfinaciera.

on,
de
r la




Como se estructuran sus productos
actividades de publicidad, promocidn y precios

I&8) A través de publicidad escrita, revist
siempre tenemos un diario trimestral que 9
donde muestran las diferentes tablas de int
por debajo de las bancarias, también se mues
parte de lo del turismo, tenemos turismo
Carmen de apicala en los llanos orientales y
en Bogota también o sea estamos bien en cy
a eso también, la publicidad se realiza por mg
de volantes, referidos, television y pagina web

Cuéles son las principales actividades en
gestion de marketing?

(&) Pues yo creo que es, a nivel masivo el
ofrece la gerencia, la gerencia tiene un g
maestro también aca y ofrecemos los servicio
una manera tal de que le llegan a todos
maestros de Bogota.

cual ha sido la contribucion del marketing a
eficiencia de la organizacion?

IEE) En este momento se ha vista tan buen
actividad del marketing en canapro que busca
con la superfinanciera buscar la opcion
captacion de dinero, ya no prestamos si
también recibimos dinero de los maestros.

as
ale

erés

rala
en
aca
anto

rdio

que

lan

s de

0Ss

a la
mos

la
que



10.4 ANEXO Resumen de entrevista COASMEDAS

COASMEDAS

PREGUNTA RESPUESTA

-Cual es la actividad que desarrolla esfsta cooperativa desarrolla como activig

organizaciéon?

principal la captacion de recursos a fitulo
aportes sociales y la colocacion de créditos 3
asociados para suplir sus diferentes necesid
de tipo financiero que ellos puedan tener.

La organizacion desarrolla plan estratég
maestro?

ic&i la organizacién establece un plan estraté
con una duracion aproximada de 4 afios

-La organizacién tiene establecido el sistemg
gestién de calidad?

&® el momento no se tiene el sistema de geg
de calidad pero se avanza en un disefio
procesos que sera base principal para el mo
de certificacion ISO

Conocen algun tipo de cuadro mando integral?

p

(Ehss&abajando con el skandia system,
ayudo a la formulacién del plan estratégico,
propuso en dos etapas. Iniciamos con el tem
prospeccién, estuvimos trabajando con
empresa consultora sobre prospeccion
escenarios, escoger el escenario deseado
desemboco con lo que se llamo la formulacid
se empez6 a trabajar con el skandia system ¢
diferencia que tiene, es un balance score ¢
también a lo Ultimo abren una perspectiva qug
la de personal y la hoja de procesos, esta |
innovacion y aprendizaje, y se dividen en d
aprendizaje y personal, en el skandia system
se quedo satisfechos con el resultado de ese
estratégico, fue muy complicado, cuando
presento a junta se tuvo muchos problema
como nos vinculamos con
consultora volvimos al esquema normal.
(E)Ah bueno la herramienta es un desarr
propio, o sea se hizo un modelo, de
herramienta de Microsoft que se llama, buss
inteligent (BI), Inteligencia de negocios, es
herramienta que tiene 3 elemntoslelliene la

bases de datos, entonces el tema de
indicadores que van ligados al balance score ¢
tiene que salir de la informacién financiera,
contabilidad, de los productos nuestros, €
permite interconectarse con cualquier sistema
base de datos y extraer automaticamentg
informacion, en unas ventanas de tiempo qué
afectan el servicio de datacion en linea.
Permite generar cubos de informacién para pg
modelar la informacién, 8. Publicarla en la web
eso lo desconoce mucha gente, eso lo trae
server y lo que hicimos aqui fue preparar u
ingenieros en ese tema y ya hicimos un pri
adelanto, montamos unos indicadores, con U
semaforos todo para la parte de ges
comercial, y lo que estamos haciendo es subie
todo el balance score card nuestro que

ad
de
los

ades

gico

tion
por

ntaje

que

se

A de

ina
y
que
ny
DN la
ard,
b es
A de
0s:

, ho
mapa
se
Sy

otra empresa

bllo
ina
nes
na

posibilidad de extracciéon de datos de diferentes

los

ard,
de
sto

1 de

la

2 N0

der
SQL
nos
mer
nos
ion
rndo
esta

conformado por 14 indicadores pki principale

Y




gue todos los duefios del proceso y quienes ti
gue ver con el plan y la alta gerencia, acced
través de la web y puedan estar viendo como
cambiando los indicadores.

Es una herramienta propia y es muy facil
manejarla para nosotros.

lo estamos montando esa herramienta, la idga es

enen
an a
van

de

Usan algun tipo de software?

cual es el disefio de organizacion de la funci¢B) no hay una estructura establecida por aho
trata de ordenar el proceso el tema se aborda de

marketing?

manera informal pero hay actividades vincula

actividad publicitaria y comercializacion

a se

das

al mercadeo, que involucran planes de negaqcio,

Cual es el tipo de marketing que realizan e
organizaciones?

organizaciéon corresponde a la actividad de

no totalmente planificadas

StBE tipo de marketing que se gestiona en esta

un

marketing operativo con una serie de actividades

-La organizacion tiene un plan estratégico
marketing?

dEntrevistado) no tiene un plan de market

nombro una gerente responsable la cual
vinculando personas de mercadeo y han sur

ng

estratégico aunque tiene area de mercadeo, se

esta
gido

discusiones sobre la contratacién de una empresa
consultora para hacer investigacién de mercados.

Cbémo esta compuesto el portafolio de servicio

s? el(Rprtafolio de productos de la organizac
estd compuesto por: operaciones activas
lineas de crédito), productos de captacion ma
cuentas de ahorro, CDTs y CDATS vy finalme
los convenios interinstitucionales como
poélizas de seguros, la capacitacion y se vinc
con el tema de RSE

on
(15
siva
nte
as
ilan

Cémo se estructuran sus productos
actividades de publicidad, promocién y precios

& Si. Las productos estan estructurados d
&iguiente manera en el manejo de la publici
esta en medios como: Radio Nnacional, Regig
Televisién Local, Regional a muy bajo, Revis

informacion a través de un medio directo que
su propia revista que es trimestral. También
trabajo con correos directos y extractos de cu
acompafados de publicidad como volantes
plegables, también se desarrollan eventos
reconocimiento publico como la feria d
vehiculo, desde los precios trabase trabaja a
costo por tener una infraestructura propias lo
permite otorgar tarifas y costos mas bajos qu
competencia. También se manejan descue
comerciales a través de alianzas y descuento
antigliedad.

e |la
dad
nal,
las

del sector, Prensa nacional y también se trapaja

es
se
enta
5 Y
de
el
bajo
que
e la
ntos
5 por

Cudles son las principales actividades en
gestién de marketing?

En la gestion de mercadeo se eg
implementando nuevos planes de mercade
través de la sugerencia de una consultora, d
se establece la necesidad de trabajar cor
gerente de mercadeo con funciones propias Y,
asistentes que puedan dar soporte a las difer
actividades que realizan, otra variable importa
es que se esta abordando la investigacion c
un elemento importante para el desarrollo de
planes, de otra parte se tiene una fuerza de v
contratada por corretaje, por lo que se ¢

tan
0 a
bnde
un
dos
entes
nte
0mo
los
2ntas
psta

modificando la propuesta para tener un gerent

e de




mercadeo y un area de investigacion y publici
y una area de comercializacion.

cual ha sido la contribucion del marketing a
eficiencia de la organizacion?

lHasta ahora se propone la necesidad
estructurar el area de mercadeo a partir
reconocer que el marketing es fundamental |
el desarrollo y crecimiento de la organizaci6
solidaria y se proyecta la nocion de mercade
un montaje de corte formal en la gestié
estratégica.




10.5Resumen de entrevista COOPETROL

COOPETROL
PREGUNTA RESPUESTA
-Cual es la actividad que desarrolla es{&) Somos una cooperativa especializada

organizacion?

ahorroy crédito.

en

La organizacion desarrolla plan estratég
maestro?

perspectivas financieras, perspecti
administrativas y perspectivas de servicio
cliente y cada una tiene unos objetiy
especificos, todo encaminado a un gran objeti

iqkc) Tenemos un plan estratégico que maneja

as
al

0s

0.

-La organizacién tiene establecido el sistemg
gestién de calidad?

(le) Si, nosotros ya estamos certificados baj
ISO 9000 2009

D la

Conocen algun tipo de cuadro mando integral?

p

balance score card, nosotros tenemos un esq
de indicadores de gestion para medir
efectividad de nuestros procesos y pues

mirar y medir varios temas que maneja
cooperativa, pero hasta el momento balance g
card no.

(E) éste momento no tenemos disefiado

lema
la
para
la
core

Usan algun tipo de software?

(E) No tenemos unwso@ que nos permita ¢
seguimiento pues uno a uno, tenemos Nues
cuadros en Excel y nuestras macros que
facilitan mucha informaciéon y el control pe
estamos implementado este sistema, lo
queremos implementar es un sistema CRM

5tros
nos
ro

que

cual es el disefio de organizaciéon de la fung
marketing

i) Nosotros tenemos practicamente
cooperativa dividida por areas y esas areas ¢
divididas en las diferentes perspectivas que fu
que manejamos por temas, que es lo
gueremos terminar de concretar y a través de
areas poder cumplir todos los objetivos ¢
tienen cada una de las perspectivas que
encadenada al objetivo principal de
cooperativa

a
stan
e lo
que
esas
jue
va

Cual es el tipo de marketing que realizan ¢
organizaciéon?

2qtB) El tipo de marketing que el fondo tiene es
corte netamente operativo por cuanto
actividades que realizan se relacionan
diferentes tipo de eventos, tenemos difere
tipos de cartelera, de publicidad, de volantes
afiches entre otros.

de
las
con
ntes
de

-La organizacién tiene un plan estratégico
marketin

llegar al nuevo mercado.

d&) En eso estamos, construyendo sobre cp

Como esta compuesto el portafolio de servicio

s? () portafolio estd compuesto por |
siguientes productos: Crédito de consu
comerciales, microcrédito y vivienda y ade
tenemos algunos servicios adicionales co

seguros y turismo

DS

o,
as
mo:

Cémo se estructuran sus productos
actividades de publicidad, promocién y precios

I§8) La cooperativa realiza actividades
?Ppublicidad como: pagina web, puntos
atencion, volantes ,carteleras y una linea 018
para informacion comercial. En lo referente a
tasas de interés nosotros contamos con un ar

de
de
000
las
pa de




mercadeo ellos estan en constante investiga
de tasas tanto en colocacion como de capta
en el mercado.

Cuales son las principales actividades en
gestién de marketing?

(8) la pagina web para la informacion de todd
que pasa en Coopetrol, la informacién de
eventos, mantener actualizados a los asocig
que eventos se presentan en todas las ciud
empezamos con el tema de volantes en nue
agencias, en la 018000 para informacién, en
momento estamos haciendo una serie de llam

cion
cion

lo
los
dos,
ades,
stras
este
adas

a nuestros asociados informandoles los nugvos

servicios que tenemos a disposicion.

cual ha sido la contribucion del marketing a
eficiencia de la organizacion?

IEE) Pues ahora que estamos abriendg
incursionando en nuevos mercados, muchisi

e
mo,

tanto que ya estamos instalando nuestro sistema

de CMR, antes no necesitdbamos llamar a
asociados, mas bien ellos venian a nosd
solitos, ahora si necesitamos Illamarl
necesitamos informarlos, como hemos creg
tanto en esta empresa por nuestros asociados
ya los que vienen a nuestra empresa son
mismos asociados de siempre pero ya

personas cuales nos les queda tiempo de ve
hacer sus transacciones en caja, precisan
porque trabajan en sitios tan lejanos, porqu
sistema de los petroleros es vayase ud. par
pozo, entonces lo que queremos es llegar a el
no esperar a que ellos cumplan su tiempo
trabajo para poder acercarse a una oficina

los
tros
DS,
ido
pues
los
hay
nir a
ente
e el
a tal
osy
de
en

todas estas nuevas ideas estamos trabajando




10.6Resumen de entrevista LA COMU

NA

LA COMUNA

PREGUNTA

RESPUESTA

-Cual es la actividad que desarrolla e
organizacioén

s{(&) La cooperativa de trabajo asociado | A
COMUNA, es la encargada de administrar togos
los procesos laborales de los trabajadores
asociados que pertenecen a la cooperativa, gomo
también toda la seguridad social de los misimos
trabajadores y velar por el bienestar de |los
mismos.

La organizacion desarrolla plan estratég
maestro?

iqe) Nosotros tenemos un plan de desarrollo como
cualquier organizacién, tenemos una mision,
vision e igualmente cada afio

compensar, también que los
conocieran mas de los distintos servicios
presta la cooperativa de trabajo asociado, ademas
de los mismos que se prestan en el sistema
laboral privado y en el sistema laboral puablico,
gue conocieran los auxilios que tienen como
miembros de la cooperativa de trabajo asociado y
también buscamos aumentar la cobertura digagmos
de nuestros procesos a otras entidades educativas
como la Universidad Cooperativa de Colombi

-La organizacion tiene establecido el sistem3
gestion de calidad?

(I) Tengo entendido que nosotros tenemos un
software, tenemos un programa que se viene
liderando desde Medellin, le quedo debiendo el
datico que ahorita no recuerdo el nombre, perp de
hecho la Universidad y la Cooperativa de trabajo
asociado hace dos afios, se ganaron un premip por
tener un buen plan de gestién y por tener juna
responsabilidad social con la sociedad valga la
redundancia con la sociedad que en estos
momentos no recuerdo el nombre

Conocen algun tipo de cuadro mando integral’

(Ep crue si pero no se cual es, porque
personas que manejan esos software so
encargada de nomina y la encargada de segu
social y a nivel nacional lo mismo, pero yo aca
lo manejo.

as
n la
ridad
no

Usan algun tipo de software?

(E) No sefior no camaomegUn tipo de softwar
de mercadeo y la cooperativa no lo aplica.

11

cual es el disefio de organizacion de la fung
marketing

i¢B) Nosotros tenemos mas que todo la ofic
tenemos una pagina web, de vez en cug
hacemos una publicidad en algin medio | de
comunicacion masivo, o algo que nos dg a
conocer la opiniébn publica son los distintos

rankings que esta sacando anualmente Confegorp,

na,
ndo

actualmente nosotros estamos dentro de| las




cuarenta cooperativas de trabajo asociado
importantes, entre las 100 estamos de 4(
basicamente es el voz a voz y ese tipo
publicidad.

Cual es el tipo de marketing que realizan ¢
organizacion?

2qtA) si digamos mas bien operativo

-La organizacién tiene un plan estratégico
marketing

d&) la cooperativa contempla un plan
marketing a nivel nacional.

de

Cdémo esta compuesto el portafolio de servicio

s? (Bueno nosotros por ejemplo con
cooperativa de trabajo asociado ademas de
lo que se ofrece en el sector publico y priva
como el salario, nosotros lo Illamam
compensaciéon mensual, aparte todo lo
seguridad social, compensaciones, eps, arp,
también ofrecemos unos auxilios que

particulares de las cooperativas de traf
asociado, como es el auxilio educativo, comd
el auxilio de maternidad, auxilio de contingen
y digamos que esos servicios son los que
ofrecemos a nuestros asociados, aparte
asociados tienen que hacer un aporte cuand
afilian y un aporte mensual o en el momento

q

un ahorro.

ho
todo
1do
0S
de
etc.,
on
ajo
es
cia
le
los
0 se
que

el asociado se retira, se le devuelve como parte de

Como se estructuran sus productos
actividades de publicidad, promocion y precios

[48) Pues realmente digamos que nosotros pf
Mo manejamos, producto si se pudiera llan
tenemos un fondo de educacién, un fondo
solidaridad y tenemos estos auxilios de los qu
acabo de hablar, pues es como o el incentivo
tiene la cooperativa, para que una persong
asocie a una cooperativa y de pronto no cont
trabajando como privado o del sector publico.

ecio
nar:
de
e le
que
1 Se
nde

Cudles son las principales actividades en
gestién de marketing?

(&) Yo pienso en primer lugar, nosotros co
federacion de cooperativas, existe una federa
de cooperativas de trabajo asociado que se |
Conacta, debemos es generar una estra
colectiva en la cual podamos socializar
proyecto de las cooperativas de trabajo asoci
y que se vea COMO un proyecto positivo e
opinion publica, mas que vender, ofrecer nues
servicios como personas individuales, por
digamos que las cooperativas de trabajo asog
sean macar tizado por los distintos gobiernos
ha convertido en el caballito de batalla al trai
acabarlas, entonces en la medida que nos
podamos hacer un mercadeo en el cual la g
realmente conozca la misién y la visién de
cooperativas de trabajo asociado y su natura
como sector de la economia solidaria del te
sector, pues creo que podemos mejora
aumentar la prestacion de nuestros servicios.

mo
cion
ama
tegia
el
ado,
la
tros
que
iado
y se

Dtros
ente
las
leza
rcer

y

cual ha sido la contribucion del marketing a
eficiencia de la organizacion?

IEE) Pues yo creo que es muy grande, nosg
desde que cambiamos la imagen, esta
ofreciendo una pagina, estamos hacie
marketing en medios de comunicacion revis
periédicos, en radio, desde que cambiamo
imagen ha habido un mayor acercamiento
parte de la gente hay un la gente, los asociadd
nuestra cooperativa y los terceros que no

tros
mos
ndo
tas,
5 la
por
s de
son

asociados nos ven como una cooperativa m

ejor,




mas eficiente, mucho mas grande, y pienso que el
marketing si ha contribuido mucho a la eficientia

y sobre todo al conocimiento de la cooperativa de
trabajo asociado la Comuna.




10.7Resumen de entrevista FONDO E

MPLEADOS BBVA

FONDO EMPLEADOS BBVA

PREGUNTA RESPUESTA

-Cuéal es la actividad que desarrolla gstB) Este fondo de empleados tiene como

organizaciéon? actividad principal el crédito (préstamos),
orientan actividades de servicio por medio |de
convenios, de indole, servicios socialgs,
culturales, deportivos a nivel nacional.

La organizacion desarrolla plan estratégic¢E) Si, se establece un plan estratégico del 2008

maestro? al 2012, que fue definido por el gerente anteror,
y se sigue actualmente al cual se le hace
seguimiento y control de cumplimiento que tiene
un marco por el cual se fijan los objetivos y las
metas de la entidad.

-La organizacién tiene establecido el sistema ¢(i€) No, como tal gestiébn de calidad no |lo

gestion de calidad? tenemos, lo que se viene desarrollando en |este
momento, es mejoras a los diferentes procegsos,

procedimientos al interior, generando manuales

de funciones, dejandolos documenta
obviamente, mejoras a los aplicativos del siste
mejoras en los circuitos y del area de cartera.

los
ma,

Conocen algun tipo de cuadro mando integral?

p

(&)édsto del balance score card yo lo cor
mucho por el programa SIIGO, pero realme
nosotros ese tema no lo manejamos.

oci
nte

Usan algun tipo de software?

(E) No de mercadewinoe tenido ofertas pero

no se han implementado, nosotros solam
manejamos una plataforma de sistemas pa
tema de la cartera, pero que exista un progr,
que nos permita definir ofertas para hal
publicidad y estas cosas no, la verdad ng
manejo, yo llevo 2 afios aca en el fondo, un
como subgerente comercial y no conozco
herramienta.

ente
a el
ama
cer
lo
afo
la

cual es el disefio de organizacion de la fung
marketing

i6Buenta con un departamento de mercadeo a

nacional y tienen establecido un apoyo
asesores comerciales en cada una de
regionales,

nivel
con
las

Cuadl es el tipo de marketing que realizan e
organizaciones?

stRb tipo de marketing que el fondo tiene es

corte netamente operativo por cuanto
actividades que realizan se relacionan con
marketing mix establecen una segmentag
Bogota y Medellin por tener un mayor niimero
oficinas

de
las

el
i6n
de

-La organizacion tiene un plan estratégico
marketing

déE) El nuevo gerente que tenemos si lo vi
haciendo, y con él vamos de la ma3
desarrollando, hace poco precisamente
fijamos unas nuevas metas comerciales tant
afiliaciones como de cartera y para ello est

a
desarrollando programas, el mes pasado, p{;‘dén

este mes, desarrollamos una feria de la famili
cual la hicimos a nivel nacional.

Cbémo esta compuesto el portafolio de servicio

s? ) (Eel

portafolio esta conformad
principalmente: lineas de cartera, manejamog
segmento de 10 lineas de crédito, para vivie
para educacién para compra de vehiculo |
compra de moto y servicios de , salud, educa

ene
no

nos
D de
0s

, la

(o]
un
hda,
para
cion
Cios

y universidad garantizada, ahorro, cdt’'s servi




de turismo.

Como se estructuran sus productos
actividades de publicidad, promocidn y preciog

la&)se realizan actividades de publicidad commo:

orreos directos, la publicidad va completa ya
a través de volantes, internet, y se reali

actividades como eventos y desde los precio

puede decir que se hace una comparacién c
mercado y se proponen las tasas que sean

bajas y desde lo recreativo se conceden pre

bajos en las sedes vacacionales y los descu
de los proveedores se extienden al asociado.

sea

zan

S se

N el
mas
cios

ENtos

Cuéles son las principales actividades en
gestion de marketing?

l2entro de las principales actividades

marketing eventos y programas de capacitacid

de

E

cual ha sido la contribucion del marketing a
eficiencia de la organizacion?

I4E) Pues hay un dicho que dice lo que no

muestra no se vende, si yo no muestro lo
tengo, si no promociono mi portafoli

dificilmente lo pueden ver, si yo no hiciera esg

gente no se enteraba de que es este fondo
ofrece y a nadie le interesaria ser parte de

empresa, nadie quisiera invertir en esta emp

entonces el mercadeo es fundamental y es di
toca a toda hora con actividades, con eventos
programas, con portafolios, hay que eg
innovando, hay que mirar el entorno, el merc
como esta, y estar también ajustandonos a ¢
no podemos estar ni muy arriba ni tampoco n

se
que
)

la

que
esta
esa,
ario,
con
tar
ndo
llos,
nuy

debajo de lo que ofrezca la competencia, pefo si

no hay mercadeo no hay negocio, dificilmer
que el solo hecho de invitar al asociado, de
decirle oiga, le ofrezco un fondo de emplea
que le ofrece una tasa de interés bajas y

planes ya lo estoy mercadeando y le llamg
atencién, pero si me dice que me ofrece n
ahorre, no las personas se van para otro ladg
lo tanto es vital, es indispensable como la pie
esta casa el mercadeo permanentemente.

te,
ry
dos
INoSs
1 la
ada
, por
de




10.8Resumen de entrevista COLOMBIACOOP

COLOMBIACOOP

PREGUNTA RESPUESTA

-Cual es la actividad que desarrolla es{&) La principal actividad que desarrolla |(la

organizaciéon? cooperativa es la captacion de recursos a titulp de
aportes sociales y la colocacién de recursos
financieros a los asociados para suplir jsus
diferentes necesidades de tipo financiero gue

ellos puedan tener.

La organizacion desarrolla plan estratég
maestro?

estratégico, si no tiene el plan estratégico
sabria para donde ir. Pero si no lo tiene mejo
salga al mercado.

iqE) Si claro que la cooperativa cuneta con un plan

no
[ NO

-La organizacién tiene establecido el sistemg
gestién de calidad?

@e) Si ,naturalmente , hoy por hoy la competen
es muy fuerte , no solo en el sector solidario §

asi que ya los bancos estan incursionando €
mismo mercado de las cooperativas , y si
prestamos servicios de calidad estaremos f
del mercado.

cia
5iN0

también en el tradicional sector bancario, es tanto

n el
no
lera

Conocen algun tipo de cuadro mando integral’

p (E) sA claro, naturalmente, manejam

encuestas, naturalmente informacién sobre ni
de mercado que nos puedan interesar.

0s
hos

Usan algun tipo de software?

(E) No, propiamente no

cual es el disefio de organizacion de la fung
marketing

igB) Actualmente la cooperativa cuenta con
departamento de mercado y con oficinas pro
en las ciudades de Bogota, Ibagué y Popaya
cuales cuentan con un director comercial y
fuerza de ventas.

un

Dias

N las
su

Cual es el tipo de marketing que realizan ¢
organizacién?

por nuestras oficinas directamente y hasta dg
sea posible, ya que un alto porcentaje de
mercadeo se realiza de forma personalizad
través de nuestros afiliados adscritos
departamento de mercadeo

2qtA) EI mercadeo de la cooperativo es desarrolla

nde

este

aa
al

-La organizacion tiene un plan estratégico
marketing

d&) No solo se cuenta con un plan estratégic
mercadeo, sino ademas contamos con
departamento de mercadeo que esta a la ca
de un director y que cuenta con una fuerza
asesores comerciales, que tratamos de
preparando frecuentemente

D de
un
\beza
de
pstar

Coémo esta compuesto el portafolio de servicig

s? elpprtafolio estd compuesto por los produg
de captaciéon y colocacion de créditos para
distintas lineas y los diferentes servic
complementarios que prestamos a través
nuestras alianzas estratégicas

tos
las
0s
de

Cémo se estructuran sus productos

actividades de publicidad, promocién y precios®

I48) No respondio
2

Cudles son las principales actividades en
gestién de marketing?

(&) Las actividades de marketing las hacer
directamente a través de nuestro portal web
las ciudades pequefias como lbagué y Pop
nos apoyamos en los medios radiales ¢
contrario en la cuidad de Bogota que por ser
metrépoli se pierde la cufia radial, por tal mot

nos

, en
ayan
aso
una
Vo

lo hacemos de manera directa por medio

de




nuestros asesores comerciales quienes
encargan de realizar una atencién personalizg
nuestros grupos focalizados y asociados
empresas con el fin de estos se vuel
multiplicadores de nuestra publicidad (voz a vg

se

daa
en

van

z)

cual ha sido la contribucién del marketing a
eficiencia de la organizacion?

IEE) ElI mercadeo hay que hacerlo o si no
empresa desaparece, la competencia es tan f
gue hace necesario la funcién entre el mercad
la conviccién de la gente de esto es un se

la
lerte,
eoy
ctor

solidario, que esto tiene unos principios , y que

esto es la ayuda mutua y que a eso tenemog

que

llegar .




10.9Resumen de entrevista ASERCOOP

ASERCOOP
PREGUNTA RESPUESTA
-Cual es la actividad que desarrolla es{&) La actividad principal de la cooperativa eg

organizaciéon?

contraccion de trabajadores para compafiias
sector de las telecomunicaciones.

la
del

La organizacién desarrolla plan estratég
maestro?

iq&) No respondio

-La organizacion tiene establecido el sistemd
gestién de calidad?

(Ie) Ya es gerencia, quien maneja los indicad
de la parte financiera

bres

Conocen algun tipo de cuadro mando integral

P (B9 monozco

Usan algun tipo de software?

(E) No respondié

cual es el disefio de organizacion de la fung
marketing

igB) No contamos con un departamento
mercadeo esto se debe a que nuestra empres
se dedica a la contratacion de personal
empresa de telefonia, no se hace necesario ¢
con un area comercial.

de

A solo
para
ontar

Cudl es el tipo de marketing que realizan ¢
organizacién?

2qa) Nosotros desarrollamos una parte comer
personalizada, pues nosotros vamos y lleva
una propuesta y hablamos directamente co
cliente con el fin de negociar los contratos.

cial
nos
N el

-La organizacién tiene un plan estratégico
marketing?

d&) NO

Cdémo esta compuesto el portafolio de servicid

s? d€E)portafolio estd compuesto solo por
servicio de contracciébn de personal técni
instaladores de red ) o consultores para empt
de telefonia.

Cémo se estructuran sus productos

actividades de publicidad, promocion y precios

I&8) No respondio
?

Cuales son las principales actividades en
gestion de marketing?

(&) No las tenemos definidas aun

Cual ha sido la contribucidon del marketing a|
eficiencia de la organizacion?

I&E) el marketing ha contribuido al mejoramier
de la prestacion de un mejor servicio a nues

el
co(
esas

tros

clientes.




10.10Resumen de entrevista COOTRADIAN

COOTRADIAN

PREGUNTA

RESPUESTA

-Cual es la actividad que desarrolla e
organizaciéon?

s{&) Dentro de la cooperativa se desarrollan

actividades, una relacionada directamente co
educacion que es el centro de estudios en cu
dictan cursos de capacitacion en el area tribyt
comercio exterior y de impuestos y la otra que
area comercial de los productos que exige
DIAN para el trdmite de operaciones aduanerd
igual que los productos de colocacion de créd
para los asociados

dos
n la
al se
aria
es
la
s al
itos

La organizacion desarrolla plan estratég
maestro?

iqe) No respondio

-La organizacién tiene establecido el sistemg
gestion de calidad?

@e) La cooperativa maneja indicadores de ges
los cuales estan enfocados en dos partes ung
solamente enfocado hacia el humero de ingr
y retiros del total de los asociados, el otro natl
nivel de consumo tanto de los productos comg
los servicios ofrecidos por la cooperativa a
asociados, cada uno de los comités a su int
maneja sus propios indicadores los cuales
cuenta por ejemplo: cuantos asociados pidie
crédito, cuanta gente se inscribié a los cursa
cuantas asociados no piden créditos entre otrg

tion
esta
5S0S

a)

de
suS

Brior
dan
Bron
S 0
S.

Conocen algun tipo de cuadro mando integral

() monozco

Usan algun tipo de software?

(E) No respondié

cual es el disefio de organizacion de la fung
marketing?

i) No contamos con un departamento

de

mercadeo ya que Somos una cooperativa pequefia,

razén por la cual modificamos esa estructur
ahora la llamamos el area de bienestar porq
través de ella se ofrecen los servicios y produ
a nuestros asociados.

ay
ue a
ctos

Cual es el tipo de marketing que realizan ¢
organizaciéon?

2qtdE) La estrategia de vinculacion es ofrecer ¢

dia un mejor servicio, con lo cual se espera qu
esté llegando una parte de bienestar
esparcimiento a los asociados con ofertas
cuales estan sujetas al capital que tenga
cooperativa, lo que mas se puede comercia
son los producto de crédito compitiendo de ¢
manera con las entidades financieras

ada
ele

y
las
L la
izar
psta

-La organizacién tiene un plan estratégico
marketing

d&) Las estrategia de marketing parten
conocimiento que ya tenemos de nues
asociados, la comercializacion de los productg
servicios se realiza de manera personaliz
cuando nuestros asesores visitan a los asoc
actuales se encargan de estos difundan el me
de los servicios, productos y auxilios que pu
llegar a prestar la cooperativa.

Como esta compuesto el portafolio de servicig

S?

dgEportafolio estd compuesto por: crédit
auxilios y convenios.

Cémo se estructuran sus productos

I&8) No respondio

actividades de publicidad, promocién y precios?

del
ros
Sy
ada,
ados
nsaje
pde

0S,




Cuéles son las principales actividades en (B) la mayor actividad que realiza la cooperativa

gestion de marketing? con respecto a la gestion del marketing son| las
visitas personalizadas que hacen los asegores
comerciales a nuestros asociados actuales .

cual ha sido la contribucién del marketing a| IeE) el marketing ha contribuido al mejoramiento
eficiencia de la organizacion? de la prestacién de un mejor servicio a nuestros
asociados




10.11Resumen de entrevista FUNDACION GELCON

FUNDACION GELCON

PREGUNTA RESPUESTA

-Cual es la actividad que desarrolla est&) La fundaciébn promueve la adopcion |de

organizaciéon? tecnologias de la informaciéon y comunicacion
(TICs) en las pymes de los diferentes sectores
productivos

La organizacion desarrolla plan estratégidé&) Si contamos con un plan estratégico, el cuples

maestro? nuestra carta de navegacion y esta basado en la
misién, vision y los valore de la organizacion|lo
que ha permitido desarrollar un esquema| de
trabajo muy horizontal, activo y proactivo de

trabajo estratégico

-La organizacién tiene establecido el sistemg
gestién de calidad?

estamos trabajando en el tema de
estandarizacion de los procedimientos y proce
este esquema es muy basico, el cual parte del
estratégico, tratamos de manejar unos mini
estandares de calidad.

Conocen algun tipo de cuadro mando integral’

p (EpiMo conozco, pero no lo hemos aplica

dentro de la fundaciéon

Usan algun tipo de software?

(E) NO

cual es el disefio de organizacién de la fung
marketing

i¢B) Actualmente hay una junta directiva a la ¢

la asamblea de socios le da su poder, toda:
decisiones estratégicas de la fundacion los to
con ellos, y en particular en cuanto al tema
marketing nos reunimos por equipos de traba
hacemos lluvias de ideas para generar nu
ideas y que no solamente sea la mia.

() No contamos con un sistema de calidad, pero

la
S0s,
plan
mos

do

ual
5 las
mos
del
oy
evas

Cual es el tipo de marketing que realizan ¢
organizaciéon?

2qfe) Digamos que nuestra estrategia
comunicacion y mercadeo se realiza a través
sitio web ya que este nos permite maneja
comunicacién con nuestros socios, aliados \
pymes, esto nos permite administrar
informacion de los posibles negocios y proyeg
que podamos tener con ellos, ademas tam
manejamos todo lo relacionado con las re
sociales y todo lo relacionado con el interne
cual se ha convertido en nuestro brazo fuerte
mercadeo , en la actualidad vinculamos a
personas de comunicacion social que e
trabajando el tema de freepress que le perm
la fundacion llegar a algo mas masivo, P
puntualmente nuestro fuerte en mercadeo €
sitio web de la fundacion .

de
del
la
la
a
tos
bién
des
el
2 de
dos
s5tan
ta a
ero
s el

-La organizacién tiene un plan estratégico
marketing?

d&) De mercadeo digamos que si lo tenemos,
un pequefio inconveniente y es que esta e
cabeza, ahi lo hemos ido trabajando, en ese g
de ideas digamos que en los dos ultimos &
hemos crecido a medida de las oportunidg
presentadas en el mercado, pero esto
cambiando gracias a la vinculacion de un soc

hay
mi
rden
1flos
des
esta
0oa

la fundacién, que es la persona encargada d

e los




procesos de calidad, el es encargado de pasarme
al tablero y preguntarme ¢(Qué ES LO QUE
USTED QUIERE CON ESTO? ,desde este
cuestionamiento se podido comenzar a consolidar
una estrategia de mercadeo puntual; Ya entiende
por ejemplo cuando yo hablo de ir a atacar
Céamaras de Comercio Binacional, ya se entignde
por qué, antes Carolina iba y decia yo voy pero
pues no sé a qué voy? Mi fin es este, yo lo traigo,
pero en eso habia un hueco, habia un vacio| que
era grande de comunicacion y eso era puro
mercadeo. Pero para la respuesta puntual lo
estamos definiendo.

Cémo esta compuesto el portafolio de servicios? N@gstro portafolio de producto se va creando
de las necesidades que tienes las pymes en cuanto
a la aplicacién de tecnologias de la informacign y
la comulacién como de la implementacion |de
herramientas tecnoldgicas comerciales, digamos
que nuestras soluciones se basan en herramientas
tecnolégicas comerciales, pero saber cuantas
pymes pueden ser beneficiarias de nuestros
productos realizamos un pequefio analisis| de
mercado con el fin de poder saber hasta dgnde
podemos llegar y raiz de de esos vamos
implementando un programa con nuestros aligdos
y esto genera nuestro portafolio de servicios.

Cémo se estructuran sus productos |l@E) el valor de los proyectos que realizamos|los
actividades de publicidad, promocién y precios?arrancamos sobre unos presupuestos de cada uno
de los proyectos que realizamos, por ejemplo
cuanto vale la capacitacién de una pyme o {100
vel exactamente lo mismo, por esto se hace
necesario contar con un aliado que nos permita
negociar para asi poder llegar a unos costos
competitivos frente a la competencia , y todq lo
que se vincule al proyecto le asignamos unas
unidades que luego son convertidos a precios
para saber cuanto va a costar el proyecto.
La publicidad basicamente es nuestra pagina jweb
y lo que podamos desarrollar en la redes socjales
y no mas .

Cuéles son las principales actividades en| (B) las actividades en la gestién del marketing
gestién de marketing? son principalmente no nuestro sitio web y|el
manejo de las redes sociales, aunque alglunas
veces realizamos presentaciones en papel cuando
se necesitan, les recuerdo que nosaotros
aprovechamos al maximo los medios electrénicos

cual ha sido la contribucion del marketing a| IEE) Para mi el mercadeo es estrategia y| lo
eficiencia de la organizacion? comercial es como lo llevo a cabo, cierto|lo

comercial es el como, el mercadeo es el que, el
cuando, el que define la linea, para nosotros es
clave y digamos en estos dos afios nos hemos
concentrado puntualmente en mercadeo, | en
estrategia como desarrollamos la fundagién

comercialmente, para nosotros el mercadeo
entendiéndolo desde la visién estratégica es todo
para nosotros.




10.12Resumen de entrevista COEXCO

COEXCO

PREGUNTA RESPUESTA

-Cual es la actividad que desarrolla ¢s{&) Nosotros basicamente la actividad es|de
organizacion aportes y crédito, somos multiactiva pero [no

ejercemos practicamente la multiactiva solame
aporte y crédito.

nte

La organizacion desarrolla plan estratég
maestro?

iq) Si tenemos un plan estratégico 2010- 201
se hace un plan de accidén anual para ¢
consejo, como aqui el consejo se elige cada
entonces cada consejo digamos con base en
estratégico se disefia el plan de accion pard
periodo.

Sy

ada

ano,
plan
ese

-La organizacion tiene establecido el sistemd
gestion de calidad?

(i) No tenemos sistema de gestion de calidad

Conocen algun tipo de cuadro mando integral?

(EloNmnocemos

Usan algun tipo de software?

(E) Tampoco lo comoce

cual es el disefio de organizaciéon de la fung
marketing

igB) No la parte de mercadeo estd en cabezz
gerente, yo soy el que me encargo como est
una cooperativa cerrada no es abierta la puk
entonces manejamos un grupo de entidades
son: el ministerio comercio y sus entidag
vinculadas y adscritas y basicamente trabaja
con los jefes de recursos humanos de
entidades done cada vez que ingresa una pe
a esta, nos invitan a los procesos de inducci
nosotros damos las charlas para dar a conog
entidad.

1 del
a es
lico
que
es
mos
las
sona
hn 'y
er la

Cual es el tipo de marketing que realizan ¢
organizacién?

2qfa) Pues asi realmente no es que sea
especifico, basicamente mas personalizado
tenemos referidos ni hada de ese tipo de cosal

hada
no
S.

-La organizacion tiene un plan estratégico
marketing

d&) No, como le digo es basicamente en cak
del gerente, él gerente es el que se encarg
mirar cOmo consigue sus asociados pero no
un plan especifico.

eza
a de
hay

Coémo esta compuesto el portafolio de servicio

s? (Enemos aportes tenemos créditos
convenios es basicamente ese es el portafoli
servicios. Y el mayor convenio que movemos
el de autos con las pdélizas de autos.

o de
es

Cémo se estructuran sus productos
actividades de publicidad, promocién y preciog

I48) No, lo hacemos directo como le comentab
2comienzo es basicamente persona a per
cuando ingresa uno va y le cuenta acerca d
cooperativa, cuando las empresas (Fiducol
proexport, ministerio) nos invitan a s
inducciones mensuales con los funciona
nuevos, a esas charlas asistimos les amos alg
algun material les damos un esfero promocion
basicamente lo trabajamos asi para consegui
asociados.

A al
sona
e la
ex,
IS
ios
unos

aly
r los

Cudles son las principales actividades en
gestién de marketing?

(8) Estar pendiente del servicio, 0 sea nue
fuerte es el servicio y el manejo de ta
econOmicas ,la cooperativa manejas unas t
que estan por debajo dell% y tenemos
divisiones unos que son de libre inversion

stro
5as
asas
dos
jue

lldAmanos nosotros y unos que son dirigidos

la




parte dirigida que maneja la cooperativa €s
salud, vivienda y recreacion que buscan mejorar
la calidad de vida del asociado y en esos las fasas
van menos de la mitad del 1% del punto cinco
para abajo, entonces es muy atractivo para el
asociado .

cual ha sido la contribucién del marketing a
eficiencia de la organizacion?

lEE) Realmente como le digo como no hay [un

marketing estructurado no se ve ningun reflejo

ningun resultado en ese punto y como el mergado
es cautivo practicamente entonces es mas faqil de
manejarlo, pues tenemos competericia

(foncomex,..) en cada entidad hay otros fondos
pero digamos que es relativamente manejable
porque tenemos nuestras fortalezas comq le
cuento por ejemplo las tasa y eso hace que la
gente llegue a la cooperativa, entonces la parte de
marketing la labor que se hace es la de difundir la
cooperativa por medio del voz a voz , estamos
pensando el afio entrante algo relacionado |con
marketing una estrategia porque necesitamos
hacer mas presencia y penetracion en qtras
entidades.




10.13Resumen de entrevista FONDO DE EMPLEADOS DE ASOBAIRMA

COLOMBIA

FONDO DE EMPLEADOS ASOBANCARIA COLOMBIA

PREGUNTA RESPUESTA

-Cual es la actividad que desarrolla est&) Nos encargamos del manejo de los aportes de

organizacioén la federacion de empleados de asobangaria
vinculados por libre decision.

La organizacion desarrolla plan estratégid&) Si existen algunas metas y las metas s definen

maestro? a un afio.

-La organizacion tiene establecido el sistemd (€) Actualmente no contamos con un sistema de

gestion de calidad? gestion de la calidad.

Conocen algin tipo de cuadro mando integral? (E) cBnozco la herramienta pero no |la
aplicamos.

Usan algun tipo de software? (E) En el momento utdizamos ningln
software de mercadeo

cual es el disefio de organizacion de la fungidB) Estan definidos de acuerdo a los comjtés

marketing organizados en el fondo de empleados.

Cual es el tipo de marketing que realizan egfg) En este momento tenemos solamente

organizaciéon? operativo  porque somos de  servicio
personalizado.

-La organizacion tiene un plan estratégico |d&) Si en este caso estamos haciendo| la

marketing promocion de los cdts que ofrece el fondo.

Cémo esta compuesto el portafolio de servicios?  (Eptacion, colocacion, convenios y los
aportes de los asociados.

Cémo se estructuran sus productos [(l&E) Las promociones definidas por la junta

actividades de publicidad, promocién y preciogirectiva se divulgan atreves de corfeo
personalizado y establecemos cartas en la |cual
definimos tasas y promociones atractivas| la
asociado.

Cuéles son las principales actividades en (&) Basicamente nosotros utilizamos es via Wweb

gestién de marketing? las comunicaciones el fondo de empleados.

Cual ha sido la contribucién del marketing al IgE) El incremento de la utilizacién de los

eficiencia de la organizacion? diferentes productos ofrecidos.
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