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RESUMEN

El objetivo fundamental del marketing es crear valor agregado, ya sea
de una marca, producto o servicio, por medio de investigacion,
analisis y herramientas de mercadeo, sin embargo el marketing no se
limita a este concepto tradicional y busca potencializar todos los
recursos que dan valor a una empresa. El marketing motivacional
surge frente la necesidad de tener en cuenta a los agentes que hacen
posible que toda una empresa sea exitosa y que actualmente es
considerado la mayor fortaleza de una compafia, el recurso humano.

Este éxito es basado en diferentes estrategias motivacionales y de
marketing holistico, que involucran: disefios estructurales de metas y
puestos laborales, enfoques de administracion direccionados al cliente
y al individuo, tacticas de motivacion, sistemas de incentivo y
conceptos propios del marketing adaptados a la persona y al manejo
organizacional, con el fin de desarrollar el ambiente ideal para reducir
los problemas internos usuales de una compaiia, problematica que
entorpece procesos Yy crea molestia para alcanzar objetivos
beneficiosos tanto en el aspecto personal como en el profesional. El
hecho de reconocer a cada persona como un fin en si mismo, muestra
una gran oportunidad de aplicar estrategias del marketing
motivacional con grandes resultados en crear valor en cada
colaborador y la union en el valor mas grande.



ABSTRACT

The fundamental goal of marketing is to create added value, either a
brand, product or service through research , analysis and marketing
tools , but the marketing is not limited to this traditional concept and
looking potentiate all resources that add value to a company . The
motivational marketing versus the need arises to consider agents that
enable an enterprise to be successful and is now considered the
greatest strength of a company, the human resource.

This success is based on different motivational strategies and holistic
marketing, involving : structural design goals and job positions ,
management approaches addressed the customer and the individual,
motivational tactics , incentive systems and concepts of marketing
tailored to the individual and organizational management , in order to
develop the ideal to reduce the usual internal problems within a
company environment, problems hindering processes and make
trouble to achieve beneficial goals both personally and professionally
looking . The fact recognize each person as an end in herself, shows a
great opportunity to apply motivational strategies marketing with great
results in creating value every employee and union at the greatest
value.
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Introduccion

Ambientes conflictivos, favoritismo, irresponsabilidad, falta de competitividad y
cooperacion, son algunas situaciones que se presentan en el diario vivir de una
companiia, sin embargo, estas no han sido identificadas de manera concreta a
nivel de la pequefia y mediana empresa (PYMES). En respuesta, es motivo de la
presente tesis buscar, encontrar y analizar los problemas habituales encontrados
dentro de la ndmina de empleados. Ademas, del estudio e investigacion de
estrategias de marketing y motivacion que puedan ayudar a resolver estos

inconvenientes.

Buscar las razones acerca del origen que ocasionan estas molestias, mediante el
estudio de datos secundarios. Encontrar y analizar los conflictos internos, por
medio de trabajo de campo en una empresa participante, donde, mediante
herramientas de investigacién, como observacion, grupos focales y entrevistas a
profundidad. Finalmente, realizar una intervencién préactica, elaborada en conjunto
con profesionales del area del marketing holistico, donde, se pueda medir el nivel

de impacto en los empleados para mejorar el ambiente laboral.

Justificacion y viabilidad

Las empresas dentro del Ecuador (sobre todo las PYMES) no tienen las bases

suficientes para conformar una fuerte cultura organizacional, para aprovechar su



mayor fortaleza, sus empleados. Esto se ve fragmentado dentro de la némina,
creando un ambiente interno conflictivo (reflejado en la cultura en si del Ecuador,
“pelucdn- pobre”) con divisiones sicoldgicas, es decir, mas alla de estructurales
(jerarquia normal dentro de una empresa, directiva- administrador- empleados) a
no estar conforme y a la mala elaboracién de metas laborales (metas personales
VS metas corporativas).
“Todas las compafias tienen trabajadores con corona, los
preferidos de los jefes; aquellos que, a juicio de los demas
empleados, ‘hacen lo que les da la gana’. Esta realidad se evidencia
cuando, por ejemplo, la empresa tiene que decidir con qué recursos
debe quedarse. Habra empleados que siempre estaran en la lista de
los ‘descartables’; en tanto que otros seran los intocables.” (Castillo,
2012)
La investigacion buscara probar que la utilizacion de estrategias de marketing
motivacional puede ser beneficiosa para resolver las mencionadas eventualidades

internas de una pequefia- mediana empresa.

Viabilidad - Limitaciones del problema:

- Resultados palpables como el aumento en rendimiento se veran reflejados
paulatinamente y trascurrido un periodo de al menos 6 meses. Sin
embargo, dentro de la fase cualitativa, los resultados seran visibles, dentro
de un periodo de tiempo menor, mediante encuestas 0 entrevistas a
profundidad.

- Los recursos en datos secundarios, son extensos dentro del tema con

bases teoricas y experimentales, ya que fuentes locales como la revista
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“Lideres” o “Ekos”, cuentan con datos presentados en diarios escritos por

empresarios ecuatorianos acerca del rendimiento de sus empleados.

Viabilidad - Variables de estudio:

La informacion obtenida acerca de la cultura organizacional de las
empresas, en base a diarios empresariales, es influenciada por la realidad
de su pais de origen, por lo que quizas no pueda ser aplicada a una
empresa ecuatoriana.

Los objetivos de la empresa deberan relacionarse de cierta manera con el
bienestar del empleado o al menos tenerlo en cuenta.

El departamento de recursos humanos, sera de gran ayuda al momento de
comprender cémo son asignados los puestos a los empleados y si existe la
adaptacién del puesto al empleado.

Diarios acerca del ambiente laboral y la percepciébn de empleados de
primera linea (vendedores, recepcionista, personal de limpieza, técnicos de
servicio, etc) con sus inmediatos superiores o jefes, donde se analizara el

tipo de relaciones que existen.

Hipotesis y planteamiento del problema

H1: Los medios por los cuales se les comunica a los empleados las decisiones

administrativas no llegan de forma concreta y crea incompatibilidad entre las

metas de la empresa y personales.

H2: Las metas personales no van acorde a la adaptacion del puesto.
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H3: Las situaciones de inconformidad son internas, entre los empleados, mas no

por decisiones de gerencia.

Planteamiento del problema de investigacion:

- Analizar como las diferentes estrategias de motivacion han surtido efecto
dentro de una empresa y como herramientas del marketing holistico nos
ayuda a comprender y llegar de mejor manera a nuestros colaboradores,
formando una cultura corporativa mas solida y en conforme a las

necesidades y expectativas de la empresa.

Objetivos de investigacion

Dentro de la presente tesis, se abordara los siguientes objetivos de investigacion,
gue se dividiran en generales y especificos:
Objetivos generales:
- ldentificar situaciones de inconformidad dentro de los colaboradores de una
empresa. Estas situaciones se obtendran mediante entrevistas a
profundidad, tras un previo estudio por observacion, se presentara

diferentes escenarios a manera de preguntas a los empleados.
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Reconocer si tales situaciones se deben a decisiones administrativas o son
conflictos entre los colaboradores. Para identificar la razon se realizaran 2
grupos focales: el primer grupo focal, donde sOlo participaran los
empleados y el segundo grupo focal, donde Unicamente se involucrara el
personal administrativo y alta gerencia.

Sacar conclusiones de los grupos focales y entrevistas a profundidad para
de esta manera entender si tales irregularidades es un problema de:
comunicacién, motivacion o ambos.

Investigar las diferentes estrategias de motivacion, que podrian ayudar al
mejor funcionamiento de la organizacién. Teniendo en cuenta datos

secundarios (tedricos y experimentales) de estudios dentro y fuera del pais.

Obijetivos especificos:

Reconocer los conflictos mas comunes dentro de una organizacion al
momento de la realizacion de procesos, como la entrega de la mercaderia
(preparacion, embarque y desembarque), donde usaremos herramientas
de observacion de procesos para determinarlos.

Identificar conflictos o situaciones de inconformidad existentes entre el
personal administrativo, de ventas, de contabilidad y el operacional.
Mediante entrevistas a profundidad a cada departamento.

Establecer el grado de compromiso de los empleados con las metas que
tiene la empresa y las metas que tienen dentro de la empresa. En donde,

bajo una encuesta estructurada, se evaluara dentro de un rango medible,
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una aproximacion, para de esta manera lograr achicar, la mecha existente
entre las metas personas y las de la organizacion.

- Determinar el grado de conformidad que tiene cada uno de los empleados
en relacion a su puesto de trabajo. En donde, se elaborara el perfil del
empleado y la estructura pre- establecida del puesto, mediante entrevistas
a profundidad e investigacion en la base de datos de la empresa.

- Reconocer el mejor medio para llegar a los empleados, analizando datos
obtenidos de los actuales medios de comunicacion y las alternativas
posibles, para de esta manera tener una comprension clara del perfil del

empleado.

Metodologia

Se usara herramientas teoricas, al momento de la selecciébn de las posibles
estrategias motivacionales y marketing relacional, se incluird el uso de
herramientas experimentales de casos reales o diarios, es decir, datos
secundarios pertinentes al estudio mas no presentan resultados concluyentes,
pero que ayudaran a entender las posibles problematicas dentro de las empresas.
También, se realizard una investigacion cualitativa (entrevistas a profundidad,
grupos focales y encuestas) dentro de una empresa participante para comprender

de mejor manera los conflictos existentes.



14

Estudio de estrategias de motivacion

Para el estudio de las estrategias de motivacion, la seccion se dividira en: lo que
la empresa puede hacer y lo que por naturaleza no puede hacer, es decir,
identificar factores externos a la empresa (preferencias, gustos, situaciones y
necesidades personales) y factores internos de la empresa (gerencia,

determinacién de salario, adaptacion de puestos, etc.).

Factores Externos a la Empresa

La persona debe ser tomada como un fin en si mismo, tomando esto en
cuenta, la complejidad de cada individuo y cada actividad que realiza representa
mucho mas que un simple medio para obtener remuneraciones. Este capitulo
buscara analizar a profundidad el comportamiento del colaborador dentro de la
empresa, porqué necesita motivacion y cuéles son algunas estrategias para

alcanzarlo.

Se podria resumir todas las estrategias motivacionales en una sola palabra:
“‘integracion”, sin embargo, el enfoque no se encarga de facilitar las cosas, sino

gue a manera de pequefa practica o ejemplo, entender la relacion:
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METAS DIFICILES = MEJOR DESEMPENO

Pero para llegar a esta premisa, se debe profundizar un poco mas con lo que es
motivacion y satisfaccion de los empleados. Al hablar de motivacion se refiere a
un estado psicolégico de la persona, en donde, las personas muestran una actitud
positiva, con energia, con “garra” a realizar designadas labores. Esta motivacion
se ve influenciada por factores internos y/o externos a lo que dependen hasta
cierto punto de la compafiia. Ahora se debe entender algunos no -ejemplos de lo

gue es un empleado motivado:

- Un empleado motivado no pierde el tiempo en lugar de trabajar.
- Un empleado motivado no es indiferente a la realidad de la empresa.

- Un empleado motivado no es hostil ante la realidad de sus compaferos.

- Un empleado motivado no muestra facilidad o flexibilidad a nuevas metas

(Zulianos, 2011)
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La causa principal de estos comportamientos improductivos, es decir, la
insatisfaccion. Pero ¢ por qué los empleados se sienten insatisfechos?
Antes de responder la pregunta, primero es necesario entender que es
satisfaccion.
“La satisfaccidn es un estado psicolégico que indica lo que las
personas sienten de su circunstancia, con base en su evaluacion de

ésta” (Hellriegel, Jackson, & Slocum, 2009)

La retroalimentacién positiva que recibe el empleado al realizar sus actividades.
Mientras que la insatisfaccién sera la retroalimentacion negativa. Sin embargo,
este concepto no satisface las necesidades de la investigacion, es asi que se

debe analizar la segunda premisa:

RECONOCIMIENTO = REPETICION

Blanchard en el diario “Bien Hecho!”, narra un cuento de negocios, donde, una
experiencia un poco ajena al mundo de los negocios, como lo es una visita a
SeaWorld de Disneylandia, brinda bajo una perspectiva que al comienzo solo
mostraria curiosidad a una aplicacién practica en las corporaciones a la direccion
a tomar. En el libro el autor comienza al querer saber como las orcas o ballenas
asesinas, cetaceos con un peso mayor a 4t y que pueden llegar a medir hasta 9m
de longitud, logran hacer tan espectaculares hazanas, refiriéendonos a los saltos y
coreografias que realizan durante sus presentaciones. Esta estrategia es bien
explicada en el siguiente grafico, llamado “Puntos Fundamentales del

Desempefo”.



17

OB. Consecuencia
OZ. Comportamiento

0 1. Activador

(Blanchard, 2002)

Punto numero 1, Activador, es lo que pone en marcha el desempefio, el
catalizador que estimula el comportamiento deseado, la “chispa” que es una
muestra de energia, confianza y voluntad, a manera de sefiales, como un jefe que
grita pero mas bien re-direccionarla a la elaboracién de metas claras, inteligentes,
medibles y factibles que sean acordadas por las partes, que cuando la pregunta:
“¢Qué camino debo tomar?” sea consecuencia a la pregunta: “¢Para donde
quiero ir?” ya que teniendo clara la meta, se puede trazar los medios a tomar para

alcanzarla.

El punto nimero 2, Comportamiento, es critico, ya que es el desempefio en si de
la persona, como puede ser el hablar efectivamente con el cliente o alcanzar la
cuota de ventas. Aqui es donde, la segunda premisa toma protagonismo. Aunque
suene ildgico, primero se conocera los 4 tipos de consecuencias, que es el ultimo

punto en la orientacion del desempefio.
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1. Ausencia de respuesta
2. Respuesta negativa
3. Re- direccionamiento

4. Respuesta positiva

Es entonces que todas las variables, activador-comportamiento-consecuencia,
van tomando forma a la manera de reaccionar del individuo (colaborador), nétese
que en los primeros puntos la relacién administrador- empleado, es siempre
activa, en el punto 3, la consecuencia, dependera netamente de las aptitudes de
liderazgo del administrador. A continuacién, se presenta el siguiente esquema que

muestra la consecuencia de la consecuencia.

Consecuencia Consecuencia de la consecuencia

Ausencia de respuesta No- continuacion del comportamiento

por falta de atencion

Respuesta negativa Confusién a mejores actitudes en el
comportamiento obtenido y tendencia a
cometer los mismo errores

Re- direccionamiento Baja la tensién, al no buscar culpables
mostrando su impacto negativo pero a
la vez mostrando lo que se debid hacer
y expresando la fe y confianza que se
merece la persona

Respuesta positiva Tendencia a repetir y mejorar buenos

resultados.
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En la dltima consecuencia, véase el poder la palabra, elogio, atencion, premios o
incentivos que podemos lograr en los colaboradores. Sin embargo, esta estrategia
demanda un estudio adicional, el “valor para las personas”.

Cada persona tiene su propio sistema de valor y debe ser respetado. Un claro
ejemplo, es la relacibn de salario con empleo, ya que manifiesta que es

importante o genera valor en la vida de cada persona.

“...una actriz del teatro gana mucho menos que una gran empresaria de
Wall Street, sin embargo, es en ese simple hecho, que podemos notar que
el nivel de satisfaccion subjetivamente es igual. Partiendo de eso, el valor
para nuestra actriz es el de actuar y todas las emociones o experiencias
gue eso conlleva, mientras que para nuestra empresaria, a pesar de
trabajar horas y horas tratando de estimar valores o tendencias que
volverian loco a mas de uno, es bien recompensada con un gran cheque al
final de mes, notandose que el valor para ella es el dinero...” (Cooper,

1998)

Para terminar, se debe saber que los factores puestos en escena son externos y
no solo se limitan a gustos y preferencias, sino a variables mas alla de la propia
decision de la persona, como el puntual ejemplo de la necesidad de pagar la
colegiatura de 3 hijos, siendo madre soltera, influye también en el sistema de

valor.
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Factores Internos de la Empresa

Hellriegel, dice: la motivacion y satisfaccion de los empleados se ve afectada por
los siguientes factores: comportamiento de los administradores, disefio de
puestos, contexto de la organizacion y diferencias individuales, en donde, se
deben aplicar enfoques: gerenciales, de disefio de puestos, organizacional y de

las diferencias individuales, respectivamente. (2009)

Comportamiento
de los Diseno de puestos
administradores

Empleado

Contexto de la Diferencias
organizacion iIndividuales

La sinergia de los cuatro componentes es lo que lograra un mejor desempefio,
clientes satisfechos, mejora moral del grupo y una menor rotacion de empleados.

El siguiente concepto, todo grupo de trabajo debe tenerlo o crearlo.

NO SUERTE = CODIGO DE HONOR
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Para ilustrar este concepto se puede tomar el caso de los deportes. Por ejemplo,
al observar un partido de futbol, donde un equipo grande o historico, se enfrenta
con la sorpresa del campeonato (que generalmente es un equipo con poca
experiencia y que no se espera que llegara mas alla de la primera ronda), surge la
pregunta cOmo esos equipos, no se rinden y a pesar de las circunstancias y de los
prondsticos, contindan, se apoyan el uno al otro, avanzan a pesar de que media
plantilla se encuentre con lesién. La final de la Copa Libertadores del 2008,
donde, Liga de Quito, con mas de 4 lesionados, con un estadio lleno de 50.000
hinchas del equipo contrario, tratando de conservar el resultado de ida, alcanza
soportar mas 120 minutos hasta los penales, donde, en esos momentos no queda
mas que rezar que las piernas no fallen. Es en esos momentos, cuando las cosas
se ponen dificiles, las circunstancias no son favorables, algo grabado en el codigo
genético, se muestra y nos da la fuerza para no caer, para seguir adelante, siendo
esta la primera razén, por la que nuestro codigo de honor debe existir y prevalecer

en nosotros siempre, nuestra alma y corazoén. (Singer, 2006)

¢, Como construirlo? La respuesta es haciéndola conducta, parte del dia a dia, los
valores de un equipo: union, confianza, fe, solidaridad, coraje, astucia, fuerza y
constancia, aplicarlos a la forma de proceder, de cierto modo en el libro
“Formacion Empresarial” de la Universidad de Sonora, México, nos dice, como un
lider o un emprendedor, muestra actitudes de confianza, no sélo a lo demas, sino
a si mismo, seguridad de lo que cree de lo que hace, transfiriendo esta energia a
los que le rodean y atrayendo de esta manera a personas que compartan el
codigo de honor, siendo esta nuestra segunda razén para tener un cédigo de

honor, ya que lo que logra un equipo exitoso, no es suerte.
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En conclusion, este cddigo de honor debe estar reflejado en nuestras empresas,
incluyéndolo en su reglamento interno, en su visidon y mision, en su forma de
proceder ante inconveniencias, porque solo de esta manera se creara un buen

ambiente organizacional.

Enfoque gerencial

El enfoque gerencial, se concentra en la relacibn entre administradores y
empleados, puntualmente en la comunicacion y establecimiento de metas, que se

abordara con mas profundidad.

LA COMUNICACION ES LO PRIMERO

“La coronela Exilen Collins, como comandante del transbordador
espacial, sabe que la comunicacién efectiva es esencial...todos
dicen que su estilo de comunicaciéon es amable. Con esto quiero
decir que ella procura no hacer comentarios negativos. Ella piensa
que una parte importante de su trabajo es escuchar, escuchar,
escuchar y, después decidir comunicar la decision y conseguir que
todos trabajen juntos hasta que terminen la tarea.” (Hellriegel,

Jackson, & Slocum, 2009)

La importancia a no sélo crear una actitud o habilidad como buen orador, en el

caso que seas un administrador, sino también fomentar a la actitud de un buen
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oyente, de escuchar y comprender las decisiones a realizar, ya que teniendo claro
el mensaje puedes transmitirlo de una manera correcta, atando cabos sueltos y

gue todas las actividades se lleguen a realizar como se lo espera.

En el enfoque gerencial, establece metas es de vital importancia, ya que mas que
la meta misma, esta el involucramiento del colaborador. Para esto Robbins, se
ayuda con una nueva estrategia de administraciéon llamada “APO” o
administracion por objetivos. APO cuenta con 4 ingredientes: especificacion de
meta, toma participativa, plaza explicita y retroalimentacion. Este modelo, es el
programa de participacion de empleados, es un proceso participativo que
aprovecha toda la capacidad de los empleados y esta destinado a fomentar el
compromiso con el éxito de la organizacion, el razonamiento que se aplica a los
empleados, es que al incrementar su autonomia al momento de la fijacion de
metas, creard la intensa sensacion (ya que esta ya existe) de un control sobre su

vida laboral.

En la practica, tendremos algunos ejemplos de factores que no permiten aplicar el

modelo.

Expectativas irreales sobre los resultados.

Falta de compromiso de la directiva.

Incapacidad o indisposicién para asignar las recompensas.

Incompatibilidades culturales.

La generacion de expectativas irreales se da cuando las metas desarrolladas no

cumplen con las siguientes caracteristicas:
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Deben existir las Debe existir un Toda meta
herramientas y ‘ plazo para promete un
medios completarlas y proceso de
necesarias para que permita crear retroalimentacion,
Q realizarla Q un cuadro de ®) para poder
e d =/ comparacion entre continuar,
l®) l®) el antesy el . 2 rechazar o
e .= después <+ modificar el
@)) I®) (O proceso
% D -
LLI

La falta de compromiso de la directiva y la incapacidad o indisposicién de asignar
recompensas. Una relacion entre estos factores, es la participaciébn que genera
compromiso, pero si los altos funcionarios no se encuentran involucrados, las
lineas de jerarquia se pueden hacer muy distantes, lo que generaria un proceso

de burocracia que entorpeceria cualquier proceso.

La incompatibilidad cultural, se debe a una variable externa a la compafiia, un
ejemplo se da en la cultura japonesa, ya que APO propondria metas a corto o
mediano plazo, para de esta manera poder medirlas, ademas, de un cierto grado
de riesgo, a los japoneses culturalmente responden a un modelo diferente de

aminorar los riesgos e incentivar metas a largo plazo. (Robbins, 2004)
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Enfoque de disefio de puestos

Hellriegel muestra coémo elaborar, disefiar y adaptar cierto puesto, bajo

estdndares que permitan un involucramiento pro-activo por parte de los

colaboradores.

Existen 5 caracteristicas generales-basicas, que debe cumplir un puesto:

La variabilidad de las habilidades, que denota las mdultiples actividades que se
exigen, su nivel de importancia y los distintos talentos o destrezas que demanda.
La identidad de la tarea, que denota darle un nombre, un principio y resultados
claros, que se diferencia de los otros puestos.

La importancia de la tarea, en donde, se muestra la importancia y la valoracién del
trabajo como aporte al proceso de la productividad y la sinergia con las demas
personas.

La autonomia, es cuando, el puesto presenta suficiente libertad, independencia y
confianza, para que el colaborador pueda escoger los medios, herramientas y
direcciones a seguir, para cumplir sus metas.

La retroalimentaciébn, que no es mas, que un sistema que proporciona los
resultados de forma clara y directa a los empleados acerca de su desemperfio.

(Hellriegel, Jackson, & Slocum, 2009)

Para entender el funcionamiento de las caracteristicas basicas, se analizara el

caso de un puesto muy comun en la industria hotelera en los Estados Unidos, un
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salvavidas, se exaltara la importancia de cada una de las 5 propiedades del cargo
y su razdon de tenerlas en cuenta. El salvavidas cumple con muchas
responsabilidades, habilidades y destrezas innatas que deben ir de la mano. Al
inicio, el adiestramiento se presenta como una detallada guia que mediante
entrenamiento, muestra como el uso de herramientas, como un desfibrilador o la
tabla de espalda (la que se usa para inmovilizar a una persona cuando se cree
qgque ha sufrido un dafio vertebral) tienen funciones especificas, lo que en
consecuencia crea la identidad de las tareas. Un relevante punto, son los
llamados “in-service” que son simulacros de emergencia, en donde, cada
salvavidas toma su puesto y voluntarios al azar (salvavidas también) fijen una
situacion de emergencia, lo que permite experimentar en tiempo real como cada
actividad que se realiza, como el sonido de 3 silbatazos para declarar
emergencia, la verificacion rapida de los sintomas de la persona en auxilio, el
llamado al 911, el llamado de radio para asistencia, la tabla de espalda, el
desfibrilador, toallas secas, la presencia del supervisor y un poco mas de 10
actividades que ocurren simultaneamente, son realizadas, por una persona a la
vez, mostrando la importancia de la tarea . Estas actividades de por si muestran
una libertad, pero mas que eso, muestran destreza, autonomia al momento de
identificar cuéles serian las decisiones a tomar en el caso de emergencia y
entender que la participacion de cada miembro, depende de la situacion y que
debe actuar segun sus instintos, para de esta manera lograr el objetivo principal,
de asegurar el bienestar de las personas. Por ultimo, cada semana es expuesta
una tabla que muestra el desempefio realizado por cada salvavidas, medido por el

nivel de asistencia y pequefas pruebas, que demandan atencion al agua en todo
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momento y situaciones de emergencia abordadas de haber existido, la

retroalimentacion.

El siguiente cuadro resume las 5 caracteristicas del puesto.

Variedad de

las
habilidades

Retroali- Identidad de

mentacion la tarea

Caracteristicas
del puesto

Importancia
de la tarea

Autonomia

Frente a esto surgen preguntas: ¢Por qué estas caracteristicas? ¢Para qué
cumplirlas? ¢Cual es el motivo o nuestro objetivo? Hellriegel, responde, con 3
estados psicologicos criticos, ya que estos son los que en verdad crean altos

niveles de motivacion en nuestros empleados y es objetivo del disefio de puestos.

Por ejemplo, horas y horas que permiten a un publicista crear la nueva campafna
de la renovada seria SL de la Mercedes Benz. Dice, que la paga ayuda, pero que

no hay nada mas reconfortante que ver su trabajo publicado.
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e “New SL. From the Mercedes-Benz Dream Factory.

" artore
subllinate sa pulssance ot sen dégance, A décoavrir absolument cher votre concmsiofalre 8 rive. mww mercrdes-benz be

p——

(Adve

rtolog, Advértising & Commercials, 2008)

Eso, es crear el primer estado psicologico en la persona, el significado
experimentado, que es un estado donde los empleados perciben su trabajo como

valioso, que vale la pena todo.

La responsabilidad experimental que refleja el sentirse responsable por el trabajo,
calidad, cantidad y eficiencia que muestra el resultado de su esfuerzo. Un fuerte
aspecto es la atribucién al creador, los derechos de autor, ya que de esta manera
se da la sinergia entra las metas de la empresa y las metas personales, tomando
un ejemplo palpable, son los diarios o periddicos, donde, se puede reconocer a la

persona que escribio el articulo.

El dltimo estado critico, que sale en consecuencia de los anteriores,

complementandose, el conocimiento de los resultados, se refiere a la
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retroalimentacion acerca de que tan bien estan trabajando, un monitoreo
constante o incluso el mismo éxito a fracaso de la tarea, brinda la oportunidad de
aprender, este estado debe ser comprendido como un constante aprendizaje y
asi, lograr que el colaborador crezca en la compafia.

El siguiente diagrama resume los estados psicologicos criticos.

é )

Responsabilidad
experimentada

4 ™) ( )
- J
Significado Conocimiento de
experimentado los resultados
. Y \ J

Estado
|deal

Al lograr contener y cumplir, tanto las caracteristicas del puesto como los estados
psicolégicos criticos, se debe incentivar, una necesidad basica que se presenta
en varios niveles dependiendo de la persona, la fuerza de la necesidad de crecer,
que influirh directamente en el rendimiento, ya que los colaboradores que
muestran esta fuerza mas intensamente, tienden a aceptar y apreciar los trabajos
con un alto nivel de exigencia y buenas remuneraciones, mientras que los que
muestran la fuerza de la necesidad de crecer baja, en cargos altos experimentan

frustracion e insatisfaccion. En conclusion, los puestos de alta exigencia, no son
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para todos y a menos que logremos identificar esta caracteristica, no podremos

realizar un adecuado disefio de puesto.

Enfoque organizacional

Para entender el enfoque organizacional, se debe puntualizar que nos referimos,
a como la cultura organizacional, influye en la motivacion y satisfaccion de la

persona.

Herzberg en su teoria bi-factorial muestra un caso, donde se entrevistdo a 200
contadores e ingenieros, con el propésito de comprender la relacibn ambiente
corporativo con la motivaciéon y satisfaccion del colaborador. ldentific6 dos
aspectos independientes son responsables de lo que sienten los empleados. Los

factores de higiene y los factores de la motivacién. (Hellriegel: 2009)

Las organizaciones presentan condiciones de trabajo (factores de higiene), que
varian de empresa a empresa, dependiendo de su filosofia y limitacion de
recursos. En el siguiente listado se tomara en cuenta las variables: autonomia,
compensacion, capacitacion y cultura general, para de esta manera observar
como dependiendo del nivel de jerarquia dentro de la empresa (1 a 4, donde 1
serian los empleos a nivel de mano de obra y 4 serian los empleos de gerencia y

toma de decisiones), los niveles de satisfaccion varian.
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Autonomia Compensacion Capacitacion Cultura general

Prestaciones Contribucion a las Reconocimiento Relacion con el
metas de la del desempefio supervisor
organizacion inmediato

Progresar en la Seguridad dentro Un trabajo que Relaciones con los

carrera del trabajo tenga sentido comparieros

Desarrollarme en Flexibilidad, vida Oportunidades El trabajo en si, el

la carrera laboral y personal para el uso de puesto
habilidades

Comunicacion con Seguridad de Interés en mi Trabajo variado

la alta gerencia tener empleo desarrollo

(Hellriegel, Jackson, & Slocum, 2009)

En conclusiéon, mientras menos factores de higiene existan, mayor va ser la
insatisfaccion de los colaboradores y entonces, la motivacion no sera suficiente.

Los factores de la motivacion, pueden ser: los logros, el desafio del trabajo, la
responsabilidad, el reconocimiento, el avance y el crecimiento, entre otros. Donde,
la teoria bi-factorial finalmente propone, que si los factores de higiene son los

suficientes, la motivacion ira creciendo segun el nimero de factores sea mayor.

Enfoque de las diferencias individuales

Las diferencias individuales demanda un estudio del tipo de necesidades que una
persona puede presentar. La piramide del psicologo Abraham Maslow, propone

gue las personas tienen cinco tipos de necesidades.
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Estima

Afiliacion

Seguridad

Fisioldgicas

Las necesidades fisiologicas, se refieren a la comida, vestimenta y techo. Las
necesidades de seguridad, denotan el deseo de seguridad y estabilidad; la
ausencia de dolor, amenaza y enfermedad. Las necesidades de afiliacion, son los
deseos de congeniar, la naturaleza de la sociabilidad, amistad, amor y
pertinencia. Las necesidades de estima, es decir, al respeto hacia si mismo,
logros personales y reconocimientos de otros. Finalmente, las necesidades de
autorrealizacién, se adentra en lo profundo de la persona, tener crecimiento
personal, satisfaccion y realizacion de todo el potencial del individuo.

La piramide presenta movimientos ascendentes y descendentes que sugieren un

curso a tomar, al momento de motivar. Cuando se da una progresion, la



33

necesidad misma, es un motivador y las estrategias a usar pueden ser mas
generales, como simplemente garantizar la estabilidad laboral de la persona.
Mientras que si el movimiento es descendente, la persona se siente frustrada
porque no puede satisfacer sus necesidades de orden superior, es decir, aspectos
meticulosos en la elaboracibn de estrategias de motivacion, como el
reconocimiento y sinergia de metas personas con las metas corporativas, deben

existir.

En resumen una de las funciones mas importantes es el continuo trabajo en la
motivacion y satisfaccion del personal, entender que el mejor capital, es el capital
humano y que es gracias a la unién de voluntades, que comparten una intensidad
de busqueda de logro y progreso, que existen empresas exitosas, en
consecuencia, las estrategias y analisis nombrados en este capitulo son de vital
importancia para el cumplimento de metas, tanto del cliente externo, como del

interno.

Estudio de estrategias de marketing holistico

Durante este capitulo, se dara una introduccién de las diferentes orientaciones de
las empresas hacia el mercado, hasta poder identificar aquel enfoque o direccién
gue tome en cuenta a la persona como principal objetivo de su estudio, para esto
nos ayudaremos de los conocimientos de los mas reconocidos autores en el
campo del marketing, como lo son: Philip Kotler, Kevin Lane Keller y Gary

Armstrong.
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La filosofia, el interés, la competencia y la actividad de la empresa, influyen en la
forma de pensar tomando a la empresa como ente 0 persona, es de esta manera
que los esfuerzos de la misma, toman una direccidén o enfoque para alcanzar sus
objetivos. Los enfoques a estudiar son: de produccion, de producto, de ventas, de

marketing y de marketing holistico.

El enfoque de produccion, habla acerca de los Costos, propone a un consumidor
que prefiere a productos faciles de conseguir y de bajo precio, lo que traducido
para la empresa, seria eficiencia de produccion y distribucidbn masiva, Gtil en

productos de alcance global o al momento de buscar una expansion.

El enfoque del producto, asociado con la palabra Calidad, presenta a un
consumidor que prefiere a los productos que ofrezcan la mejor calidad con
caracteristicas innovadoras y resultados infalibles. Esta filosofica se aplica a
aquellas empresas que buscan la mejora continua y reduccion de errores. Sin
embargo, un buen producto de calidad, no siempre anuncia el éxito, si la mezcla
de marketing no es la adecuada, buena distribucion, comercializacion y precio

razonable.

El enfoque de ventas se aplica de manera muy primordial en el mercado
ecuatoriano. Este enfoque es asociado con promocién, uno de los grandes
exponentes de este enfoque fue hacia algunos afios, Sergio Zyman, ex

vicepresidente de Coca-Cola:
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“...el proposito de marketing es vender mas cosas, a mas gente, con
mayor frecuencia, a cambio de mas dinero, con el fin de conseguir

mayores beneficios...” (Philip Kotler, 2006)

El enfoque supone que se aplica a productos "no buscados”, como una pdliza de
seguro o enciclopedias, este enfoque lleva con sigo multiples charlas, donde al
final, llegan a decirte que estan lanzando un nuevo producto y que se esta
regalando un reloj digital o un tetrix a las primeras 100 personas, lo que era
mentira (los tetrix ya se habian acabado y me lo decian después de haberlo

comprado).

El marketing clasico esta dirigido hacia el consumidor, a mediados de los 50, las
empresas pioneras, pasaron de “fabricar y vender’ a “detectar y responder”, de
cazar clientes a cautivarlos.

“...no fabriques productos que vayas a vender, sino productos

que la gente quiera comprar...” (Jaramillo, 2011)

En este punto, existe un proceso de transicién de una era donde el producto era
importante, hacia donde el consumidor es el foco del mercado y que todos los
esfuerzos, se basan en comprender las necesidades del consumidor y
satisfacerlas. Crear relaciones duraderas con los consumidores, adelantarse a su
comportamiento y darse cuenta, que todo importa, que no se puede decidir una
corriente, es por esto, que nace el estudio del marketing holistico, el mismo que

se muestra, con todo lo que abarca, en el siguiente cuadro:
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Marketing Marketing

Interno

Departamento de Marketing, Alta
direccion, y Otros departamentos \

relacional

/ Consumidores,
Canal y Socios

Marketing

Holistico

Perspectiva amplia y total

Marketing
Integradcmusdieg

Canales

(Philip Kotler, 2006)

Canales de informacion, mejora constante de la comunicacion, mayor amplitud en
anuncios, mejora en procesos de compra, ahorros en estudio de mercado,
optimizacién en logistica y operaciones, son algunas de las ventajas que los
avances tecnoldgicos, como el internet traen a todos, este nuevo mundo exige
estar en todo lado y ofrece herramientas para estar un paso mas adelante. Es
entonces, que nace el concepto de marketing holistico. Holismo viene del término
griego, “holos” que significa “todos”, en donde, la importancia de cada actividad
interdependiente, su complejidad y relaciones, son dinamicas y demandan
particular atencion, como un sistema movil necesita la suma entera de sus
partes para el mejor desempefio.

Existen 3 componentes del marketing holistico: el marketing relacional, el

marketing integrado y el marketing interno.
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Marketing relacional

Esta herramienta busca establecer relaciones mutuamente satisfactorias y a largo
plazo entre todos los participantes clave dentro de la empresa: clientes,
proveedores, empleados y socios de marketing (canales, distribuidores,
intermediarios, agencias). Pero mas alla de lo obvio, crear estas relaciones, es
una nueva ventaja competitiva, que comprende el auto-conocimiento de las
cualidades (ventajas y desventajas) y recursos que cuenta la compafiia, para de

esta manera pasar de:
COMPETENCIA CLASICA ‘ COMPETENCIA DE REDES

Aceptar que al igual que la empresa es una unién o red de voluntades con un
objetivo a segquir, las empresas en si pueden y estan formando redes mas
extensas, de una u otra manera, es asi que nace el concepto de redes de
marketing, que es la union, de la cadena de valor, es decir, una empresa y las
personas que la sustentan con los que la empresa establece relaciones de

negocios mutuamente rentables.

Un ejemplo es la relacion que tienen grandes marcas, en los llamados derechos
de exclusividad, una empresa ecuatoriana con varios puntos de venta dirigidos a
un mercado clase alta, debidamente ubicados en sectores acorde a su mercado y
gue ofrece ropa y accesorios deportivos; por otro lado, tenemos a una empresa
brasilera que elabora la nueva tecnologia en canilleras, rodilleras, guantes entre

otros articulos que muestran flexibilidad para adaptarse a cualquier persona y que
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al momento del contacto se vuelve sumamente fuerte, protegiendo a sus usuarios
de cualquier tipo de lesién , lider del mismo segmento pero en su pais, que busca
expandirse en otros mercados, ahora para lograr un beneficio mutuo, la empresa
ecuatoriana le ofrece comerciar sus productos a cambio de exclusividad de
marca, dando como resultado un ahorro en costos para la empresa brasilera y

una ventaja competitiva para la empresa ecuatoriana.

En primera instancia, la ventaja puede ser palpable, pero estableciendo lo que en
marketing se llama base de datos, es decir, la recopilacién sobre transacciones
anteriores, informacion demografica, psicografica, preferencias de distribucion,
establecimiento de precios, promociones y medios de comunicacién, genera una
interdependencia entre las marcas, dando ambos la prioridad al valor de vida del
cliente, se crean relaciones solidas y un activo Unico, ya que en grandes
escenarios, la competencia ya no es de empresa a empresa, como ente

independiente, sino de que empresa tiene la mejor red de marketing.

RED DE MARKETING = MAYORES BENEFICIOS EN MENOR TIEMPO

Otra ventaja del marketing relacional, es el uso de la base de datos, el servicio

personalizado. Mediante una base de datos, se puede entender y predecir el

comportamiento del consumidor, creando valor y fidelidad en la persona.
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Marketing integrado

Las empresas cambian en el corto plazo, el precio, fuerza de ventas y el gasto en
publicidad, son algunas variables a considerar. Mientras que en el largo plazo, el
desarrollo de nuevos productos, identificacion de nuevos canales de distribucion,
expansion de cobertura, entre otros nos permiten comprender que el marketing
demanda muchas actividades, el llamado marketing mix. En el siguiente cuadro

analizaremos la relacion cuatro P a cuatro C.

Cuatro P Cuatro C

Solucién de
problemas

Producto

Costo para el

Precio consumidor

Plaza Conveniencia

Promocion Comunicacion

(Philip Kotler, 2006)

Las facetas fundamentales que presenta el marketing integrado, buscan crear una
gran diversidad de actividades de marketing, como por ejemplo, la variedad,
calidad, disefio, marca, empaque, servicios, garantias, devoluciones, entre otras y
anicamente hablando de la P-producto y que cada una de estas variables, se

complemente y coordinen para maximizar asi los efectos de cada uno. Un
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ejemplo, que se ha dado en los ultimos afios, se encuentra al realizar publicidad

BTL y gracias a las herramientas del internet, convertirlo en un marketing viral.

Coca-Cola, no es sélo lider en bebidas gaseosas sino también en campafas
publicitarias En la dltima entrega de la saga de 007, se buscé transmitir mediante
una “mini-misién” la emocion que comparte James Bond, al cumplir una de sus
intrépidas misiones. La campafa se realizé en Londres, donde, un participante al
azar tenia la oportunidad de despertar el agente que tiene en su interior y
completar una mision en menos de 70 segundos para obtener unos pases de cine
para la pelicula.
zero

, | WANT THE CHANCE TO
| WIN EXCLUSIVE TICKETS
TO SKYEALL?

GO TO PLATFORM 6.
YOU HAVE 70 SECONDS
TO UNLOCK THE

0077 IN YOU

(Se puede encontrar el video BTL, en you tube,
http://www.youtube.com/watch?v=KICF63qyg70)

Asi coordinando esfuerzos, se pasa de BTL a marketing viral, con un alcance muy

superior y mejores resultados.
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Marketing interno

El marketing interno es aquella herramienta que busca garantizar que todos los

miembros de la organizacion, alta direccion, accionistas, personal administrativo y

demas departamentos, adopten los principios de marketing adecuados o que

busca la compaifiia.

Entre los objetivos, tenemos: la coordinacion de las actividades y la integracion

departamental, a continuacion se muestra una situacibn comun en algunas

empresa.

“El vicepresidente de marketing de una importante aerolinea
europea desea incrementar su cuota de trafico aéreo. Su estrategia
consiste en aumentar la satisfaccion de los clientes ofreciéndoles
mejor comida, cabinas mas limpias, tripulacion con mejor
entrenamiento y tarifas bajas (suena muy bueno para ser real). Sin
embargo, no tiene competencias sobre sus asuntos. El
departamento de alimentos elige la comida que implica menores
costos; el departamento de mantenimiento contrata servicios de
limpieza baratos; el departamento de recursos humanos contrata
empleados sin considerar si tienen habilidades de atencion al cliente
0 no, y finalmente, el departamento de finanzas fija las tarifas. Como
estos departamentos suelen adoptar una perspectiva de costos o de
produccion, el vicepresidente de marketing ve frustrados sus
esfuerzos de integrar la mezcla de marketing. (Como lo dije, sonaba

muy bueno para ser real)” (Philip Kotler, 2006)
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Qué hacemos para que deje de sonar bueno y comience a ser real. La cuestion
esta en la orientacion, de pasar de un enfoque de costos a un enfoque al cliente.
Es decir, borrar la frase:

“Ellos son los que se encargan del marketing”

Actualmente, los departamentos dentro de una organizacién se pueden dar de
manera: funcional, geografica, por producto o marca y por mercado. Se analizara
cada uno de ellos y se vera como:

“Todos hacemos marketing”

La organizacion funcional se refiere a que todos los especialistas dependan de
un director de marketing, que hace a manera de coordinador. Su ventaja es su
sencillez administrativa, sin embargo, crear relaciones de trabajo fluidas
constituye un reto y pierde su eficiencia conforme aumenta el numero de
productos o mercados, el coordinador debera realizar un balance de esfuerzos,
segun la importancia para la compafia y de las exigencias que tiene cada

especialista.
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Este es un organigrama de un ejemplo de organizacién funcional.

md Gerente de publicidad

Gerente de ventas

Gerente de investigacion
de mercados

Gerente de desarrollo de
nuevos productos

(@)
C
=
(D)
-
| -
M
=
(D)
@)
| -
@)
)
&)
(D)
—
A

(Philip Kotler, 2006)

Las empresas con sede en un solo pais, por lo general, presentan una
organizacion geografica (regional), que también puede irse determinando por
paises o continentes, dependiendo del nivel de expansion de la empresa. La labor
de esta organizacion, es la seleccion de especialistas por departamento pero
ademas, que se encuentren involucrados en la realidad del area a cargo, como
por ejemplo, tener presente el comportamiento de su consumidor. KFC, lo hizo en
Ecuador, al adaptar su menu, ofreciendo ademas de papas fritas, arroz y
menestra, complementos muy tradicionales de este pais.

Esto se da aplicando al principio:

PIENSA GLOBALMENTE, ACTUA LOCALMENTE
No te limites con tus recursos locales pero actla segun las necesidades del

mercado en el que te encuentras, de nuevo, las herramientas tecnoldgicas, como
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el internet y las base de datos avanzadas, facilitan el trabajo para optimizar tales

actividades.

La creacion de cierto numero de productos o que estos sean muy diferentes entre
si, podria llegar a ser un problema en la organizacion; sin embargo, existe una
solucion, la organizacion por productos o marcas. Este tipo de organizacion,
no sustituye a la funcional, sino que sobrepone como otro nivel de organizacion.
Kraft recurrié a la organizacién por productos, al contar con una diversidad de
productos que exigian estrategias diferentes, nombro gerentes de producto en las
categorias de cereales, alimentos para mascotas y bebidas. (Philip Kotler, 2006)

Las responsabilidades de un gerente de producto son:

Desarrollo de estrategias competitivas en el largo plazo.

- Plan de marketing y prondstico de ventas anuales.

- Colaboracion con agencias publicitarias para desarrollo de anuncios,
programas, campafas, etc.

- Sinergia entre vendedores y distribuidores.

- Recopilacién de informacién constante y monitoreo de resultados,

comportamientos entre consumidores e intermediarios sobre problemas y

oportunidades.

Adaptacion del producto segun las necesidades del entorno.

La principal ventaja de este sistema, es la especializacion y una reaccion mas
audaz a posibles inconvenientes (identificacion del problema- encargado), sin

embargo, Kotler, presenta ciertos potenciales problemas:
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Los gerentes de producto y sobre todo los de marca, no tienen la autoridad
suficiente para desarrollar de forma efectiva, sus responsabilidades. Se ven
obligados a la persuasion para conseguir la cooperacion de otros
departamentos. (es decir, si no cumple con las aptitudes y actitudes de un
lider, mandar ordenes no es suficiente)

Los gerentes de producto y los de marca, se convierten en expertos de su
area pero rara vez adquieren otro tipo de conocimientos. Vacilan entre
actuar como especialistas y el temor a recurrir a verdaderos expertos.
(miedo frente a equivocarse)

El sistema de organizacién por productos suele resultar costoso. En un
principio se nombra a un gerente para que se encargue de un producto o
marca importante. Después, estos gerentes también tienen que administrar
productos o0 marcas de menor importancia. (no realizan la ponderacion
necesaria de administraciéon de esfuerzos y en algunos casos, mas que
importancia para la empresa, a veces los esfuerzos son dirigidos por nivel
de preferencia, un ejemplo, es una gerente de producto que tenga a cargo
una marca deportiva, pero brinde principal atencién a la linea de ropa de
tenis, descuidando los demas productos de igual o mayor relevancia)

Los gerentes de marca suelen administrar las marcas a corto plazo. Esta
breve implicacion con la marca conduce a una planeaciéon de marketing a
corto plazo, que se contradice con la intencion de consolidar a largo plazo
los puntos fuertes de la misma. (también identificaria el problema de culpar
los errores actuales a su antecesor)

La fragmentacion de los mercados hace mas dificil el desarrollo de una

estrategia nacional centralizada. Los gerentes de marca deben complacer
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a un creciente numero de equipos de ventas regionales y locales, lo que
supone un traspaso de poder desde el departamento de marketing a la
fuerza de ventas. (la comunicacion y recoleccion estadistica de datos de
venta y competentes, tiene que ser efectiva para el cumplimiento de las
necesidades de todos los departamentos)

- Los gerentes de producto y de marca llevan la empresa a concentrarse en
el aumento de la participacion de mercado y no en la consolidacién de
relaciones con los clientes. Sin embargo, la relacion con los clientes, y no
la administracion de marcas, es el principal factor generador de valor. (de

nuevo la orientacion hacia el cliente)

Un organigrama de la estructura de equipo de producto.

Investigacion y
desarrollo

N\ (/
Promocion

Gerente
de Ingeniero
producto

Departame-
to legal

Gerente de
ventas

Kotler, para terminar muestra la evolucion que realizé Colgate:
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Administracion Administracion Administracion
de marcas de categoria de necesidades

+ Colgate « Dentifrico de los clientes
* Higiene bucal

La organizacién gira en torno a las necesidades basicas del cliente.

Organizacion por mercados, esta organizacion busca enfocar sus esfuerzos
dependiendo del tipo de cliente. Un ejemplo es la red social Facebook, ya que
brinda servicio tanto a consumidores, como a empresas, adaptando sus
herramientas e interfaces dependiendo de la necesidad del mercado, ya que
ambos presentan necesidades diferentes. Muy similar a los gerentes de producto,
esta vez los gerentes de mercado desarrollan todas las tareas funcionales de
coordinacién y conocen a profundad su mercado meta, con el fin de satisfacer sus

necesidades.

A continuacién, caracteristicas que los departamentos deben tener para estar
orientados hacia el cliente:
Investigacion y desarrollo

- Tiempo parareunirse con los clientes y escuchar sus problemas.

- Aceptan en buen grado la participacion de otros departamentos.
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Usa a la competencia como punto de referencia.

Toman en cuenta las reacciones y sugerencias de los clientes,
durante el progreso del proyecto.

Mejoran y depuran el producto continuamente en funcion de la

retroalimentacion.

Compras

Buscan de manera evaluativa y sisteméatica los proveedores. (no por
preferencias)
Establecen relaciones de LP con unos cuantos proveedores, con el

fin de crear confianza y calidad.

Produccion

No sacrificar calidad por ahorro de dinero.

Invitan a los clientes a conocer las instalaciones de fabricacion.
Visitar a los clientes para dar seguimiento de los usos de nuestros
productos.

Disponibilidad de tiempo extra para cumplir con los plazos de
entrega.

Busqueda de eficacia (rapidez de produccion) y eficiencia (menores
costos).

Mejora continua de estandares de calidad. (busqueda de cero fallas)
Personalizaciones de productos, siempre que resulten en relaciones

rentables.

Marketing

Estudio de necesidades y tendencias en segmento de mercado bien
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identificados.

- Distribucion de los esfuerzos del marketing en relacion al potencial
de utilidades a largo plazo de cada segmento meta.

- Desarrollo de ofertas para cada segmento meta.

- Evaluacién constante de la imagen de la empresa y satisfaccion del
cliente.

- Evaluacion de nuevas ideas para nuevos productos o servicios, 0
mejora de actuales.

- Influir en todos los departamentos y empleados de la empresa para
lograr actividades orientadas hacia el cliente

Ventas

- Conocimiento sobre el sector industrial/ comercial del cliente.

- Desarrollo de las mejores soluciones para el cliente.

- Promesas que puedan cumplir.

- Transmitir ideas y necesidades a los clientes encargados del

desarrollo de productos.

Seguimiento y recopilacién de informacién de clientes.
Logistica/ Distribucion
- Altos estandares en tiempo de entrega.
- Departamento de servicio al cliente. (amable, respuesta oportuna y
satisfactoria)
Contabilidad
- Informes periodicos acerca de: rentabilidad, segmentos de mercado,

areas geograficas, tamafio de pedidos y clientes individuales.
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- Facturacion a la medida de las necesidades y respuesta a peticiones
de forma rapida y cortes.
Finanzas
- Comprension y apoyo de gastos del marketing, que presentan
inversiones para generar preferenciay lealtad de los clientes.
- Paquete ala medida de los requerimientos financieros.
- Sistema de toma de decisiones sobre el otorgamiento de créditos.
Relaciones publicas
- C