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El comportamiento de mercadeo tiene una gran influencia sobre
la tasa a la que se desarrolla un pais econdmicamente, aunque general-
mente esta influencia no es entendida suficientemente bien. Un examen
de la historia muestra que una “revolucién de Mercadeo”, precedis la
revolucién industrial en los Estados Unidos, Gran Bretafia y Europa
Occidental. Es asi como la exploracién de mercados distantes, el esta.
blecimiento de rutas de comercio, la importacién de materias primas
vy otras actividades del mismo tipo hicieron posible el advenimiento
del sistema moderno de produccién en fabricas que caracterizé la re-

volucién industrial.

Existen ademas relaciones retardadas y concomitantes que refle-
jan la necesidad de expandir las facilidades fisicas, la organizacién y el
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volumen de mercadeo como medio para distribuir eficientemente los



bienes que resultan de un sistema moderno de manufactura. 8i, por
ejemple, faltan las redes de comunicacién y de transporte, es imposi-
ble para un productor comprar, vender y mover las grandes cantidades
de materiales que la produccién en masa requiere y hace factible uti-
lizar. Este problema puede llegar a tener gran significacién alli donde
las economias de escala sean grandes, los mercados sean amplios o las
fuentes de suministro estén distantes.

Colombia, como ‘todo pais en via de desarrollo, estd experimentan-
do una etapa inicial en su propia revolucién industrial. Las siguientes
cifras muestran la rdpida tasa de crecimiento del mercadeo: Entre
1938 y 1960 los embarques de carga dentro del pais aumentaron mas de
. un T00%, el transporte por camiones aumentd 13 veces, y la carga
- aérea se hizo 19 veces mayor (1). Estas y otras estadisticas reflejan
B una transformacién que estd cambiando répidamente a Colombia de
i un estado de aislamiento relativo a una situacién en la que se encuen-

tra ligada internamente, v a otros paises dentro de una estructura de
mercadeo relativamente compleja.

. Desafortunadaments se sabe muy poco sobre esta transformacién
) | y sobre el estado actual del sistema de mercadeo. Los estudios de in-
o vestigacién son escasos, los datos publicados son a menudo dignos de
' poca confianza, y pocos individuos dedicados a la investigacién basica
tienen el deseo de ocuparse sobre el tema del comercio. En esta forma
es posible que el presente informe, que representa lo recopilado acer-
ca del comportamiento de la administracién de mercadeo en Antioquia
pueda ser el primero de su clase en Colombia.

En julio de 1966 fueron estudiadas 32 empresas manufactureras
en el Departamento de Antioquia. Las encuestas se realizaron espe-
cialmente con los gerentes de ventas de estas compafias. Aunque este
tamafio de muestra es pequefio, se han tomado en cuenta las compa-
fifas mas importantes de esta seccién del pais. Todas las compaifiias in-
cluidas cuentan con 50 o mas empleados. Consecuentemente, debe re-
presentar la manufactura en el departamento con un alto grado de pre-
cisién. Ciertamente es una mejora sobre la practica comin de genera-
lizar basados en la experiencia de dos o tres firmas.

Ademas de las implicaciones para el desarrollo econdémico, esta
investigacién hard algo para mejorar nuestro entendimiento del mer-
: cadeo comparativo. Poco se conoce sobre la manera como el mercadeo
difiere entre los paises y las razones para estas diferencias, aunque es-
tamos seguros de que las fuerzas ambientales son parte de esta razom.

i

(1) Wilfred Owen, Strategy for Mobility (Washington, D. C. The Brookings
Institution, 1964 (p. 40).
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Bésicamente, queremos conocer no solamente las principales fuerzas
que ejercen presién y la manera como ellas afectan el mercadeo, sino
también si existen algunas “leyes” que sean altamente independientes
de las fuerzas ambientales. Los tdpicos incluidos en este informe re-
flejan tales objetivos.

La Naturaleza de la Administracién del Mercadeo

Toda vez que el estudio se ocupa de una parte especializada del
mercadeo, debemos en primer lugar definir nuestros términos. El cam-
po amplio del mercadeo se ocupa de una serie de actividades de inter-
cambio, comercio y distribucién fisica que une las unidades econémi-
cas especializadas en un sistema de logistica. Este sistema puede ana-
lizarse desde un punto de vista de la economia y en el segundo como
“Administracién de Mercadeo” y tiene que ver principalmente con el
aspecto de las ventas de una empresa manufacturera,

La administracién del mercadeo, como parte del campo mas am-
plio del mercadeo, es un concepto relativamente nuevo. En breves pa-
labras, consiste en una serie de actividades necesarias para adaptar
la firma al mercado y para desarrollar nuevos mercados para los pro-
duectos de la empresa. Empieza con la investigacién y el andlisis para
descubrir las necesidades de los clientes, contintia con la planeacién
del producto y la fijacién de su precio, y dirige las operaciones de la
compatiia de tal manera que la rentabilidad sobre la inversién a largo
plazc sea optimizada. También deben seleccionarse los canales de dis-
tribucién; es necesario disefiar un programa promocional, el producto
tiene que ser fisicamente distribuido y debe proporcionarse servicio
al cliente para que éste obtenga plenamente sus objetivos de utilidad.

Como esta vision sobresimplificada lo sugiere, la administracién
de mercadeo es mds amplia que la administracién de ventas. Adn mas,
contiene una filosofia diferente del antiguo concepto de la administra-
cion de ventas en al menos dos aspectos: Primero, gira alrededor del
cliente en el sentido de que empieza por analizar las necesidades y
deseos, y termina con el servicio posterior a la venta con el propdsito
controla y dirige la firma en el logro de sus objetivos de rentabilidad
de ver que la utilidad se haga presente en el consumo, En segundo,
lugar, guia, controla y dirige la firma en el logro de sus objetivos de
rentabilidad.

La administracién de mercadeo es un puente entre la compaiiia
y el mercado, que la tendencia a largo plazo hacia la mayor especiali-
zacién en las actividades econdmicas hace necesarie, y que refleja el
poder que el mercado tiene en un sistema de libre empresa.
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Es comiin oir que el mercadeo en general tiene poca importancia
relativa en Colombia “Ya que las firmas aqui pueden vender todo lo
que pueden producir”. Este concepto, en mi juicio, es incorrecto. No
solamente no es cierto que todas las firmas en Colombia pueden ven-
der 1o que producen sino que aun si pudieran, este hecho no reduciria
grandemente la significacién del mercadeo. Por un ntmero de razo-
nes que no se discutiran aqui, la funcién es tan crucial en una econo-
mia en desarrollo como lo es en los Estados Unidos (2).

Al mismo tiempo, el comportamiento difiere entre los paises hasta
cierto punto por el caricter de las gentes. Algunos dirian, por ejemplo,
que la descendencia de espafioles e indigenas que caracteriza la pobla-
cién de Colombia es responsable de un comportamiento sui géneris.
Hasta cierto punto ésto es verdad. La religién, el color de la piel, las
tradiciones espafiolas e indigenas y otros factores de la misma natura-
leza ciertamente afectan los valores, preferencias y ambiciones. Pero el
ambiente es otra fuerza importante, incluyendo las limitaciones geo-
graficas, politicas y econdémicas dentro de las cuales se comportan las
personas.

El ambiente colombiano, aunque tiene muchas similitudes con el
de los Estados Unidos, también contiene muchas diferencias. Estas in-
cluyen el mercado local relativamente pequefio, empresas manufactu-
reras relativamente pequefias en relacién con las compaiifas de los
Estados Unidos tales como General Motors, General Electric y General
Mills, y la geografia peculiar. Muchas de tales fuerzas estan en gran par-
te “fuera” del proceso de mercadeo limitandolo y forzdndolo a un patrén
de adaptacién. Ciertamente, el comportamiento reflejara estos facto-
res 1o mismo que aquellos que estdn “dentro” de las personas.

Planeacién e Innovacién del Producto

Debido a su significacién para el desarrollo econdémico, un tipo de
evidencia de comportamiento buscado en el presente estudio lo cons-
tituyé las clases de articulos producidos por las firmas locales, lo mismo
que la presente rata de innovacién del producto. Los resultados mostra-
ron que las compafifas tenfan una orientacién ligeramente mayor hacia
bienes de consumo que hacia productos industriales. De los 32 fabri-
cantes, 17 se clasificaban claramente como productores de bienes de

(2} Para una discusién de este tema, véase el libro del autor, Planeacién de la
Mercadotecnia, (Medellin, Colombia: Centro de Investigaciones, Escuela de
Administracién y Finanzas, 1967), Particularmente el Capitule 29 y pps.
209.218. Véase también Jairo Mosquera, Le Funcién del Mercadeo en el
Desarrollo Econémico, (Medellin, Colombia, Centro de Investigaciones. Es-
cuela de Administraciéon y Finanzas, 1968).

—_ 12 —




consumo, lo que significa que producen un articulo destinado al uso
del consumidor final. Incluidos aqui estaban productores de cerveza,
café empacado, ropa interior, planchas eléctricas, calzado, vestidos pa-
ra hombre, libros, refrescos y productos alimenticios. En contraste, 10
de las firmas se clasificaron como compafilas de “bienes industriales”
en el sentido de que manufacturaban bienes destinados primariamen-
te para ser usados en la produccién de otros bienes, Incluidos aqui
estaban fabricantes de partes gue eran vendidas a la industria minera,
productos quimicos y sintéticos vendidos a la industria de la construe-
cién y a la industiria de muebles, productores de hilazas, equipo agrico-
la, material de empaque y otros productos de la misma naturaleza. Las
5 empresas restantes tenian caracteristicas tanto de compaifiias de bienes
de consumo como de productos industriales, Fabricato y Coltejer, por
ejemplo, caen en esta categoria (3).

Estas firmas no han estado estancadas en la introducecién de nue-
vos productos, segin lo indica el hecho de que 23 de las 32 han intro-
ducido nuevos productos dentro de los tres dltimos afios (Tabla 1).
Poca diferencia existia entre las “pequefias” y “grandes” compaiias
en este aspecto. Entre las 16 companias con menos de 500 empleados, el
nimero de firmas que habian introducido uno o méas productos nuevos
era mas o menos el mismo que entre las empresas de mais de 500 em-
pleados.

TABLA I
Pregunta: Ha introducido usted un nuevo producto en los ulti-
mos 3 afios? (un “nuevo” producto es aquel que es
significativamente diferente de los que forman la li-
nea ya existente).

Tamafio de la Firma

Respuesta Menos de 500 emp. Més de 500 emp. Total
SI 12 11 23
NO 4 3 9
TOTAL 16 16 32

Los factores tomados en consideracién para decidir sobre las cla-
ses de producto a introducir fueron variados. En un esfuerzo para me-
dir el efecto de las regulaciones gubernamentales sobre importacién
y exportacién, se les interrogé si a estas regulaciones se les darfa gran

(3) Recuérdese que el presente estudio considera tinicamente aquellas empresas

con mas de 50 empleados. Posiblemente la proporcidn de empresas de bienes
industriales seria menor si se considerasen todas las empresas, pues la pro-
poreién de bienes industriales requiere en general grandes instalaciones, en
contraste con muchas industrias de bienes de consumo, (Nota del traductor).
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énfasis en cualquier decisién futura para introducir un nuevo produc-
to. La pregunta especifica y los resultados obtenidos se aprecian en la
Tabla II. Més de la mitad de los gerertes de ventas han afirmado que
en realidad ellos darian gran énfasis a la existencia de tales regulaciones.

TABLA II

Pregunta: Si usted estuviera pensando en afadir un nuevo pro-
ducto a la linea, pondria usted énfasis en el hecho de
que las importaciones y exportaciones del producto
estén restringidas en Colombia?

Respuesta Niimero
Si 18
Quizas 7
No 7
Sin Respuesta 1

Total 32

AGn més, un numero significativo crey6é que este factor era la
consideracién mas importante, en parte porque las restricciones de im-
portacién pueden ayudar a obtener ventas exitosas protegiendo la
compafifa de la competencia extranjera. El significado de esta consi-
deracién lo refleja el hecho de que el 80% de las compafifas no tenfan
competencia directa de productos importados al pais. El que la aplica-
cién del principio de “sustitucién de importaciones” sea deseable para
el pais es discutible, pero este estudio sugiere que realmente dicha
sustitucién estd sucediendo.

Tamano del Mercade y Comercio Internacional

El comercio internacional de un pais refleja no solamente la regu-
lacién gubernamental, sino también el tamafio fisico del pais y el tama-
#io econémico del mercado. En Colombia, el mercado local es obvia-
mente demasiado pequefio para permitir a muchas industrias obtener
grandes economfas de escala (bajos costos unitarios de produccién
que resultan de la capacidad de la planta). Con 20.000.000 de personas y
un bajo ingreso per capita, el mercado es mas o menos del tamafio del
estado de Nueva York (4). Esta caracteristica indica la significacién
del mercado de exportacién para el desarrollo econdmico.

(4) Ei autor se refiere al tamafio del mercado en términos de poblacidn, ¥y no en
términos de capacided adquisitiva. De acuerdo con esta ultima medida, que
es la forma mas justa de comparar el tamano del mercado, el mercado del Es-
tando de Nueva York es evidentemente mucho més grande que el mercado
colombiano (Nota del Traductor).
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Qué tan bien se estd desempefiando la industria colombiana en esta
jrea? Las estadisticas muestran que cerca del #9 de las exportacio-
nes totales se concentran en café, petréleo, hananos y madera. Aln asi,
hay probablemente mas fabricantes que estin exportando que lo que
comunmente se reconoce. El presente estudio revelé que més del 509
de las firmas estaban vendiendo parte de su produccién fuera de Co-
lombia. Es también significativo el hecho de que paises cercanos fue-
ran mencionados como mercados para los productos con mucha ma-
yor frecuencia que los paises distantes, segiin se indica en la Tabla III.
Mis de las 2 de las compaiias que estaban exportando mencionaron
que algunas ventas se hacian a paises limitrofes, tales como Ecuador,
Panami y Pertl pero solamente uno mencioné a Europa y ninguno cité
a Africa o Asia.

Esto indica que los bienes manufacturados tienen un patrén di-
ferente de mercadeo que el de las principales exportaciones de café,
petréleo, madera y bananos. Una gran parte del café va a los Estados
Unidos, pero también llega a méas de 30 paises localizados en muchas
partes del mundo. Entre estos se encuentran Suecia, Alemania, Argen-
tina, Chile, Paraguay, Jap6n, La Unién Surafricana, Australia y otros,

TABLA III

Principales Mercados Extranjeros para la Manufactura en

Antioquia.
Mercado de Nimero de Empresas % del
Exportacion que mencionaron cada Total
mereado
Europa 1 2
Canadéi y Estados Unidos 7 13
* Pajses Limitrofes 24 47
**  América Central 16 31
Caribe 4 7
Total 52 100%

. * Incluye Panama (Brasil no mencionado)
*+ Excluye Panama.

NOTA: Algunas compaftias exportan a varios paises, de tal manera que el total

de 52 indicado en el cuadro excede el nlimero total de compafias en-
trevistadas.
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Los banancs son vendidos a un menor nimero de paises, pero
son transportados a largas distancias, especialmente a Europa Occi-
dental. Tales diferencias en los mercados de exportacién reflejan mu-
chos factores incluyendo los principios de complementaridad y de opor-
tunidad intercurrente (5).

A pesar de gue un porcentaje sorprendentemente alto de las em-
presas vende a mercados extranjeros, la exportacidn representa un
porcentaje muy bajo de sus ventas totales (alrededor del 4% en pro-
medio). Esto contrasta con la pesada dependencia de las importaciones.
Veintinueve de los treinta y dos productores importaban regularmente,
de paises extranjeros y en ocasiones los materiales importados repre-
sentaban hasta el 50% de los costos de produccién. Estas cifras indican
la importancia de las compras como un aspecto del mercadec para el
sector manufacturero en Colombia. En combinacién con las restriccio-
nes gubernamentales, este factor es responsable de las frecuentes afir-
maciones en que sostienen que importar es uno de los més dificiles pro-
blemas que afrontan las empresas colombianas.

TABLA IV

Pregunta: Exporta su Empresa? Importan Uds. regularmente?

Respuesta Importan Regularmente Exporta
Nimero % Nimero %
Si 29 90% 17 53%
No 3 10% 15 47%
Total 32 100% 32 100%

Las importaciones regulares de todas las empresas manufacture-
ras contrasta agudamente con el reducido niimerc de empresas que
venden productos en competencia directa con las importaciones pro-
venientes de otros paises, hecho éste que fue establecido, lo que sig-
nifica gque las compafiias antioquefias producen bienes que general-
mente no son importados, e importan bienes que generalmente no son
producidos en Colombia. Ambos hechos resultan parcialmente de res-
tricciones gubernamentales, y el Gltimo al menos es una caracteristica
general de los paises en desarrollo. Esto es particularmente cierto pa-

(5) Para una explicacién de estos principios ver Edward C. Uliman, American
Commodity Flow (Seattle: University of Washington Press, 1957), pp. 20-24.
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ra muchas clases de complejos equijos industriales, que no pueden ser
producidos localmente debido a limitaciones tecnolégicas.

Organizacion para el Mercadeo

Otra parte de la encuesta hecha en la elaboracién del presente es-
tudio intentaba determinar hasta que punto el nuevo concepto de “ge-
rencia de mercadeo”, habia sido propiamente considerado en la orga-
nizacién de la compafifa y la medida en la cual las méas amplias funcio-
nes implicadas en este concepto estdn siendo alineadas con la gerencia
de ventas. Es significativa la circunstancia de que tGnicamente tres de
las 32 firmas tenian un individuo en la compafia con el titulo de “Ge-
rente de Mercadeo”, o uno similar, Tipicamente, las funciones corres-
pondientes a una gerencia de mercadeo dependian de un gerente de
ventas, un “Gerente Comercial”, o estaban divididas entre ventas, pro-
duccién y otros departamentos de la empresa. Como era de esperarse,
a un mayor tamafio de la empresa correspondia un mayor grado de
departamentalizacién formal. La compafila mis grande, de aproxima-
damente 8.500 empleados, teniz un vicepresidente de ventas con va-
rios departamentos que dependian de él. Estos incluian promocién y
publicidad, exportaciones, investigacién de mercados, ete. La compa-
fila mas pequefia en contraste, con 64 empleados, tenia tinicamente un
gerente de ventas responsable en gran parte de la planeacién central
en el irea de la gerencia de mercadeo.

El estudio del problema sobre las bases de departamentos forma-
les puede conducir a conclusiones de dudosa validez, porque la falta
de departamentalizacién no implica que las funciones y actividades no
sean desempefiadas. En un esfuerzo por superar esta limitacién, cada
compaififa fue estudiada para determimnar en qué medida el ejecutivo
{o la divisién) de ventas de la compaiiia tenia responsabilidad por las
varitas actividades normalmente incluidas en la administracién de mer-
~ cadeo. Los resultados indicaron que la aceptacién del “concepto” de la
. administracién de mercadeo en Antioquia es mayor que la indicada por
los titulos dados a los ejecutivos. Considere la Tabla V.

Aungue los resultados mostrados estdn sujetos a errores deriva-
- dos de la forma en que las preguntas fueron hechas, del procedimien-
E to de la entrevista, etc. por lo menos ellos proporcionan fuerte eviden-
cia de que los ejecutivos de ventas en Colombia estin desempefando
muchas de las actividades asociadas con la administracién de merca-
wdeo. Asi: Ventas ejerce control, bien sea parcial o principal sobre las
politicas de precios en 29 de las 32 compaififas entrevistadas; sobre cré-
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ditc en 26 de las 32 companias; v sobre el transporte del producto en
23 de las 32 empresas.

TABLA V

Responsabilidad por Actividades de Mercadeo Seleccionadas
en 32 Empresas Antioquefias, 1966

Responsabilidad Responsabilidad Responsabilidad de
Funciones Principalmente Exiensamente Divisiones diferen-
de ventas o Compartida con tes a ventas o Mer-
mercadeo otrag Divisiones cadeo.
Politica de precios 15 14 2
Planeacién del pro-
ducto 15 5 9
Propaganda 22 1 7
Transporte del pro-
ducto 23 0 7
Inventario pro-
ductos terminados 8 1 20
Concesion de créditos 16 10 5
Procesamiento de
Ordenes 20 0 9

* T.0s totales no suman 32 en todos los casos debido al problema de
“no respuesta”.

La influencia de los ejecutives de ventas es tamhién bastante apre-
ciable en la planeacién y desarrollo del producto, procesamiento de
6rdenes y otras actividades tales como propaganda, que son normal-
mente asociadas con ventas. Esto deberia disipar la idea de que el ge-
rente de ventas en Colombia estd desempefiando tinicamente la emi-
sién normalmente asociado con un vendedor. En su lugar, algunas de
las responsabilidades del gerente de ventas caen dentro de la catego-
ria de la alta politica y estrategia empresarial.

Significado de las Funciones de Mercadeo
nara el Exito de la Empresa.

Todavia se encuentra sin responder la cuestién de cuéles de las
actividades de mercadeo son mas significativas. Estudios llevados a
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cabo en los Estados Unidos han indicado que propaganda y ventas
clasifican alto en este aspecto. Sin embargo, una hipétesis razonable
es la de que otras actividades de mercadeo son consideradas més im-
portantes en el Ambito colombiano,

La Tabla VI muestra las actitudes de los gerentes de ventas de
Antioquia sobre este problema. Politica de precios, investigacién de
mercados y canales de distribucién, fueron mencionados frecuente-
mente entre los factores méas importantes para las compafifas, en tanto
que la propaganda y ventas personales fueron rara vez mencionadas
como las mas importantes actividades de mercadeo. Este fue el resul-
tado usando cualesquiera de las técnicas de clasificacién por puntos,
del nimero de votos por el primero y segundo puestos obtenidos por
cada actividad, o de clasificacién de acuerdo con el ntlimero de veces
que cada actividad era mencionada.

TABLA VI

Importancie de las Funciones de Mercadeo para el Bienestar
De lo Compaiifa, Evaluadas por Gerentes de Ventas en
Antiogquia, 1966.

FUNCION Total de veces en Clasificacién N¢ de Votos para

que fue mencionada por punios el 1¢ y 2¢ lugar
- Politica de precios 21 46 14
Investigacién de mercados 18 34 14
Canales de Distribucién 15 21 7
Desarroilo del Producto 10 10 7
Procesamiento de Ordenes 8 14 5
Servicio Téenico 8 17 5
Concesién de crédito 7 14 5
Compras 5 13 5
Propaganda 4 6 2
Venta Personal 3 5 3
Manejo de Inventarios 2 3 1
Transporte de Materiales 1 3 1
¢ Transporte de Productos 0 0 0

* Pregunta Especifica: *“Cudles de las siguientes actividades considera Ud. que
sont las més importantes para el bienestar de la compa-
fifa actualmente (Enumere en orden las tres mas im-
portantes).

;:-; ** Clasificacién por puntos obtenidos ponderando un voto de primer lugar por 3,

en segundo Jugar por 2, y en tercer lugar por 1.
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También se encontraron algunas diferencias entre firmas de pro-
ductos industriales y firmas de productos para el consumidor final
Las primeras se inclinaban a clasificar en un lugar alto el desarrollo
del producto, mientras que todos los votos por propaganda fueron ob-
tenidos de firmas de productos para el consumidor final. El transporte
fue clasificado en primer lugar por una compafiia, -una embotellado-
ra de bebidas gaseosas.

Estos resultados deben ser interpretados con cuidado. En primer
lugar, son clasificaciones basadas en el significado presente (Un estu-
dio posterior podria arrojar diferentes resultados). En segundo lugar,
representan las actitudes de Jos gerentes de ventas, y reflejan por tan-
to las predisposiciones de éstos. Finalmente, debe reconocerse que la
clasificacién de la importancia de las funciones del mercadeo puede
menospreciar ampliamente aguellas funciones gue son la responsabili-
dad dltima de la gerencia de ventas, pero que son de hecho desempe-
fiadas por otros. El transporte de los productos, para citar un ejemplo,
es usualmente llevado a cabo por una compafila transportadora parti-
cular que es contratada por el fabricante. El personal de la Empresa,
por tanto, no se encuentra muy relacionado con el transporte en si, y
cuando las compaififas transportadoras se desempefian razonablemen-
te bien, la funcidn tiende a no ser considerada como problematica o
importante.

Otros dos puntos deben ser enfatizados. El hecho de gue una acti-
vidad no haya sido mencionada frecuentemente entre las mas signi-
ficativas no significa necesariamente que los gerentes de ventas la
consideren de poca importancia. Lo que significa es que dicha funcién
es considerada como menos importante que aquellas clasificadas entre
las primeras tres en el momento en que el estudio se efectud. El segun-
do es el permanente problema de la interpretacién de palabras en cual-
quier encuesta. Por esta razdn, las preguntas exactas que fueron for-
muladas a los gerentes de ventas se presentan junto a las respuestas
obtenidas. En algunos casos su interpretaciéon es dejada al lector, y
en otros casos investigacién adicional llevada a cabo por el autor ha
sido usada para proveer la interpretacion.

Dos Estudios de casos

Antes de movernos a las areas funcionales de politica de precios,
distribueién, y promocién, podemos hacer una pausa para considerar
una vista de conjunto de dos de las compaiifas incluidas en la encues-
ta. Esto ayudara a aclarar la naturaleza divergente del comportamien.
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to del mercadeo v la manera en la cual esta divergencia depende del
producto, el mercado y la naturaleza general de la compafiia. Dos fir-
mas cuyos productos y mercados varian altamente, sirven de ejemplo:
Una compaiifa productora de Cerveza y una Manufacturera de Equi-
po Industrial.

La Cervecerig tiene 1047 empleados, alrededor del 40% de ellos
pertenece a lo divisién de mercados. Esta seccién estd encabezada por
un director de ventas con cuatro departamentos gue reportan a él
Estos departamentos estdn dedicados principalmente a la investiga-
ciéon de mercados, ventas, propaganda, publicidad y transporte. Los
vehiculos de propiedad de la compafiia son empleados para entregar
cerveza directamente a los minoristas en Medellin ¥ a los mayoristas
en otros departamentos en que el producto es vendido. El Departa-
mento de transportes es responsable principalmente del manejo de
tales aparatos, v el departamento de ventas maneja el procesamiento
de 6rdenes y despacho, recibimiento de botellas, etc.

Investigacién de mercados, concesién de créditos, y canales de
distribueién fueron clasificados como las tres funciones mas importan-
tes de mercadeo.

En cierta medida ésto puede representar una proyeccidn progre-
siva ya que reconoce que cuando la capacidad instalada supera a la
demanda hay muchas variables que podrian ser méas ttiles que la
propaganda y la persuacién personal para resolver el problema. Ob-
viamente, el servicio técnico no seria clasificado en un lugar alto por-
que la naturaleza del producto no hace necesario servicios téenicos
(aplicaciones de la ingenieria, reparaciones, mantenimiento, etc.). El
problema de la garantia existe debidc al hecho de que la cerveza se
oxida si es dejada en inventaric por un tiempo muy largo. Parcialmen-
te por esta razdén la distribucitn fisica debe mover el producto de la
produccién al consumo rapidamente, lo cual quiere decir que la pro-
duccién debe ajustarse a la demanda en un plazo muy corto.

La compafia no exporta en contraste con Bavaria, la mis grande
cerveceria en el pais, Sin embargo el lipulo, que es uno de las mate-
rias primas utilizadas en la fabricacién de cerveza, es importado de los
Estados Unidos. Se produce una cosecha por afio y la compania efec-
tia contratos para comprarlo con 3 6 4 afios de anticipacién, Otra ma-

f teria prima, la malta, era antes importada pero debido a restricciones
i gubernamentales es ahora comprada a un productor de Bogotd. Los
§ tanques de la compafifa fueron comprados a una firma Sueca en Bo-
| gotd, las méquinas embotelladoras a una compaififa colombiana, las fil-
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tradoras a Johns Manville en los Estados Unidos, v el almidén refina-
do a Corn Products de Cali.

Una caracteristica interesante de esta cerveceria y otras empresas
es el grado de especializacién del producto. Asi, la compafiia produce
y vende cerveza como Unico producto. Una razén para esta especiali-
zacién es la de que el equipo empleado en la produccién no puede
ser usado para otros propdsitos. Sin embargo ésto no inhibe la compra
de otros equipos u otras compaififas y como un hecho importante Ba-
varia se ha diversificado recientemente de esta manera. Eso no signi-
fica, por supuesto, que la diversificacién de productos es necesaria-
mente un movimiento sabio para los productores de cerveza en general

Un Fabricante de FEquipos: Esta compafila emplea 494 personas
(cerca de la mitad de las empleadas por la cervecerfa) pero produce
una linea extremadamente amplia de productos que son vendidos prin-
cipalmente al mercado industrial. Los implementos agricolas y el equi-
po para la industria de la construcecién son los renglones prineipales.
Estos incluyen mezcladores de concreto, despulpadoras de café, arados,
cultivadoras y trapiches. Los implementos agricolas representan una
gran parte de las ventas de la compafifa, fluctuando ampliamente como
un porcentaje del total de afio en afic. Muchos de los otros productos son
producidos por pedido.

La compaiiia fue formada durante la primera guerra mundial pa-
ra producir maquinaria para la mineria y hace 10 afios cambié a la
produccidén de implementos agricolas debido en parte a restricciones
gubernamentales sobre las importaciones ¥ a una nueva filosofia de la
gerencia. Casi todos los implementos son manejados a través de licen-
cias obtenidas de firmas norteamericanas y britinicas, y son vendidos
bajo la marca extranjera o bajo la marca de la compaiiia. Estos pro-
ductos son llevados al mercado a través de distribuidores independien-
tes de tractores y a un precio fijado por el gobierno. La Caja Agraria,
una entidad del gobierno, también participa en las fases financieras del
mercadeo por medio de la concesién de préstamos a los distribuidores
y agricultores para la compra de los implementos, y fijando el precio
al cual el distribuidor debe vender al agricultor,

La compafiia importa de varios productores extranjeros lo cual
algunas veces constituye un gran problema. A causa de la demora en
obtener la licencia de importacién, demora de parte del productor ex-
tranjero en cumplir el pedido, el tiempo requerido para la nacionaliza-
cién del producto en el puerto de entrada, el ciclo del pedido puede ex-
tenderse por un afio entero. Es decir que puede transcurrir un afio en-
tre el reconocimiento de la necesidad por la materia prima y su entrega
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en la fabrica (6). En combinacién con los caprichos del gobierno en re-
lacién con la importacién de tractores (lo cual afecta seriamente la
venta de implementos) este factor ha complicado las labores de pro-
duccidén de mercadeo,

La demanda por el producto de la firma era considerablemente
més alta que la capacidad para producirlo, pero ninguna expansién de
la capacidad de la planta habia sido intentada a causa de la incerti-
dumbre acerca del tamafio del mercado futuro, El tamafio del mercado
fue considerado también como una de las mayores razones para tan
amplia diversificacidn, asi como también la necesidad de exportar pa-
ra hacer posible una produccién en gran escala. Algunas exportacio-
nes se hacen actualmente al Ecuador y otros paises cercanos pero la
magnitud de tales ventas es pequefa.

Las ventas de la empresa son dirigidas por un Gerente de Ventas
que anteriormente era llamado “Gerente Comercial” (se anota que este
ultimeo titulo es usade por algunas firmas colombianas en relacién con
actividades de compras), El gerente de ventas tiene dos departamen-
tos que reportan a él —servicio téenico y tréfico. El primero es respon-
sable por trabajar con el distribuidor en la presentacién de servicio de
garantia y fuera de garantia, mientras que el Gltimo tiene a su cargo
procesamiento de pedidos, hacer los arreglos para el despacho de la
mercancia y colaborar en la planeacidén de la produccién. El presiden-
te de la compafila mantiene control directo sobre la funcidn de la pro-
paganda,

La compania y sus problemas de mercadeo difieren grandemente

de la cerveceria mencionada antes.

Observemos algunas diferencias:

1. la cerveceria tiene un porcentaje mucho mayor de empleados tra-
bajando en actividades de mercadeo debido en parte a la poca ma-
no de obra requerida en produccidén. Ademés la compafiia distri-
buye sus productos en sus propios vehiculos mientras que el pro-
ductor de equipos agricolas deja esta funcién en manos de com-
panias transportadoras independientes.

La amplia linea de productos vendidos por la compafiia de equipos
ha complicado el problema del mercadeo en comparacién con la
ceveceria, aunque algunas otras caracteristicas han contribuido

{6) Para una discusién del ciclo del pedide para impertar a Colombia ver el
Articulo del Autor “Transporte y Distribucion Fisica en Colombia: Un Mo-
dele de Macro-logistica”, Temas Administrativos, N? 4, Dic. 1966.
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a su simplificacién. Estas incluyen una fuerte demanda en el mer-
cado en relacién a su capacidad de produccién asi como tambiér
el menor nimero de actividades de mercadeo llevadas a cabo.

3. Parcialmente debido al tamafio, la cerveceria ha especializado sus
funciones de mercadec en un mayor grado que el fabricante de
equipos. Las distintas actividades son también enfatizadas debido
a caracteristicas del producto y del mercado. El servicio técnico
recibe especial atencién en uno de los casos mientras que la inves-
tigacién del mercado es especializada en el otro. En cierta medida
esta dltima diferencia es légica ya que la compaiiia de cervezas
no vende su producto directamente al consumidor final mientras
que la compaiiia de equipos tiene contacto directo con el usuario
final en una porcién de las ventas. Al mismo tiempo la especiali-
zacién en investigacién del mercado bien podria ser justificada en
amhos casos.

Politica de Precios

Teniendo presente que el comportamiento del mercadeo varfa un
poco entre compafifas debido a las caracteristicas propias de cada pro-
ducto, el mercado y el productor, podemos regresar a los aspectos glo-
bales del estudio empezando con el fenédmeno del precio. Se debe re-
cordar que la politica de precios fue clasificada en un alto nivel de
importancia por una gran mayoria de las firmas. Hay un gran ntimero
de posibles explicaciones para esta clasificacién, incluyendo el hecho
de que los gerentes de ventas puedan conocer muy poco acerca del en-
foque correcto a la politica de precios, lo cual tenderia a hacer el pro-
blema dificil. Asi mismo la rata de inflacién en combinacién con las
fluctuaciones de la rata de cambio hace necesario un ajuste constante
de los precios para reflejar condiciones corrientes de costos. Asi, el
establecimiento y ajuste de precios se presenta frecuentemente, lo cual
significa que los gerentes enfrentan constantemente este problema.
Por otra parte la ley de control de precios ha forzado a las compafias
a gastar una gran cantidad de su tiempo tratando de justificar la ne-
cesidad de un incremento en el precio ante los funcicnarios del gobier-
no y si el aumento no puede ser asegurado una importante revisién de
los procedimientos de produccién y de mercadeo si puede serlo.

La encuesta del presente estudio mostré que 26 de las 32 compa-
fifas estdn sujetas a control y 18 de ellas afirmaron que las regulacio-
nes gubernamentales afectaban los productos como se muestra en la
Tabla VII. En caso de que una utilidad satisfactoria no pudiera ser
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hecha sobre un producto particular debido a la regulacién de precios,
el item podria ser abandonado, su calidad rebajada, o alguna otra ac-
cién correctiva podria ser tomada. Asi, la circunstancia de que el con-
trol de precios afecte mucho més que el precio al cual son vendidos los
productos es también particularmente responsable por la importancia
dada a esta variable del mercadeo.

TABLA VII
51 NO Parcialmente Sin Resp.
Estan sus productos sujetos
al control de precios? 18 5 9 3
Si la respuesta es si, afecta
&sto sus decisiones? 18 4 i} 7

No todas las compafias o productos estdn sujetos a control. Se
incluyen aqui items producidos por pedido, nuevos productos que no
han sido previamente producidos, y otros items que el gobierne ha con-
siderado conveniente eximir. Las firmas también tienen libertad para
fijar un precio debajo del maximo establecido y para decidir si el pre-
cio sera fijado sobre la mercancia entregada o sobre la base del precio
F. O. B. en la planta. En Antioquia la practica general parece ser la
de fijar el precio en el sitio de entregs con pequefias variaciones entre
los mercados. 22 de las firmas siquer exclusivamente la practica de
fijar el precio en el sitio de entrega. 23 de las 32 tenfan el mismo precio
en todos los mercados sin consideracién a su localizacién. Esta viltima
practica parece extrafia en vista del hecho de que la competencia, la

elasticidad de los precios y otras caracteristicas varfan de acuerde con
el mercado.

La elasticidad de la demanda con respecto al precio que caracteri-
al mercado es generalmente considerada baja a pesar de que el in-
greso per capita es bajo también. A fin de probar los puntos de vista
e los gerentes de ventas acerca de este problema les fueron formula-
s las siguientes preguntas:

. 5i el precio de su producto principal es reducido en un porcentaje
- dado (digamos 20%) cree usted que las ventas (en unidades) se

incrementarian aproximadamente en menos de un 20%, o en mas
de un 20%7?
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2. Si el precio de su producto principal fuera aumentado en un 20%
considera usted que las ventas (en unidades) descenderian apro-
ximadamente en un 20%, en mas de un 20% o en menos de un
2097

Las respuestas a estas preguntas indicaron que la mayoria de los
gerentes de ventas opinaban que la curva de demanda era inelastica
con respecto al precio tanto en el caso de una alza como de una baja de
precios. En cierta medida estas opiniones pueden reflejar las tenden-
cias inflacionarias. Es decir, la creencia en un futuro aumento de pre-
cios puede ser causa de gue los clientes prefieran la compra presente
obre la compra futura, ain si los precios presentes han sido aumen-
tados sustancialmente sobre precios pasados. El hecho de que la de-
manda es inelastica con respecto al precio cuando ésta baja podria re-
sultar de la tendencia hacia la retaliacién de parte de los competido-
res o podria ser simplemente una mala interpretacién de parte de los
gerentes de ventas.

Un gerente de una compaifiia quimica relataba una experiencia en
donde uno de los productos en la linea estaba produciendo una utilidad
muy baja y como resultado se tomé la decisién de doblar el precio,
bien para hacerlo tan caro como para sacarlo de la linea o para con-
vertir las pérdidas en utilidades. Las ventas en pesos aumentaron a
vaiz del aumento de precios y hoy el producto proporciona una utili-
dad satisfactoria a la compafila. Unas pocas experiencias como esta
podrian ficilmente convencerlo a uno de que la demanda es ineléstica
con respecto al precio.

Procedimientos de Distribucién

La funcién de distribucién incluye los canales usados en el movi-
miento del producto, asi como también las actividades fisicas del trans-
porte y zlmacenamiento. El problema de los canales de distribucion
fue también considerado como importante por los gerentes de ventas,
mientras que el transporte y el manejo de inventarios fueron mencio-
nados muy poco entre las 3 actividades mas signiifcativas.

El canal de distribucién mas comun para bienes de consumo final
en los Estados Unidos es tabricante-mayorista-minorista-consumidor.
La venta personal directa a los minoristas, con o sin una bodega de pro-
piedad de la compaiifa, no es frecuentemente usada por un sinndmero
de razones, Surge la cuestién por tanto de si el ambiente colombiano
o5 significativamente diferente al norteamericano en este aspecto. Un
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mercado geografico pequefio con una gran parte de las ventas mino-
ristas concentradas en unas pocas ciudades podria indicar que los ca-
aales de distribucién usados deberian de hecho diferir de los utiliza-
dos en los Estados Unidos.

Primerc debe ser reconocido que la estructura de los canales de
distribucién varian ampliamente entre diferentes partes de Colombia.
En algunas apartadas 4reas los minoristas y los mayoristas en el sen-
tido ordinario no existen. Una economia autosuficiente prevalece con
poco intercambio y comercio.

En una etapa mas avanzada del desarrollo encontramos €l peque-
fio pueblo con tiendas de menudeo localizadas frecuentemente en una
parte de la casa de habitacién del duefic. Esta clase de comunidad re-
cibe bienes manufacturados de las ciudades v vende productos agrico-
las en retorno. Cada domingo un mercado es establecido en la parte
central del pueblo donde los agriculiores venden sus excedentes de
bananos, maiz v otros productos. El mercado sirve como un mecanis-
mo de contactos sociales y econdmicos.

La estructura més avanzada en los canales de distribucién existe
en las importantes ciudades de Medellin, Bogota y Cali. Aqui uno en-
cuentra modernos almacenes minoristas muy similares a los encontra-
‘dos en las principales ciudades norteamericanas. Hay tiendas de de
partamentos asi como también minoristas especializados en la venta
- de diferentes productos, como sucede en los Estados Unidos.

El presente estudio empirico estudié los canales de distribucion
. desde el punto de vista del fabricante. En general se encontré que el
fabricante promedio en Antioquia utiliza canales de distribucién en
una manera muy parecida a la del hombre de negocios norteamerica-
2 fio. Cerca del 80% de las firmas hacian todas o parte de sus ventas a
avés de mayoristas independientes, y tinicamente un 10 % vendian
E directamente a los minoristas con exclusividad, (o directamente a los
lientes del negocio en el caso de las firmas de bienes industriales). El
timero de mayoristas utilizado variaba ampliamente entre compafifas.
de uno hasta 120 con un promedio de alrededor de 15. Ademaés, cer-
de la mitad de las compafilas tenia bodegas en el territorio para
plementar los esfuerzos de intermediarios independientes.

Como seria de esperarse, habia alguna tendencia de parte de las
andes compafilas para usar bodegas de propiedad de la firma en el
rritorio de ventas con mayor frecuencia que las empresas pequefias.
pmo indica la Tabla VIII, 10 de las 17 companias con mas de 500 emi-
ados tenian bodegas de su propiedad en comparacién con tres de
s 14 firmas con menos de 500 empleados.
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TABLA VIII

Pregunta: Tienen ustedes bodegas de propiedad de la compaiiia
en el territorio de ventas?

Respuesta Menos de 500 Mas de 500 Total
Empleados Empleados
Si 3 10 13
No 8 7 15
Sin respuesta 4 0 4
TOTAL 15 17 32

Como hecho tipico en el area de los canales de distribucién, un
patrén mixto prevalecia en las operaciones de mercadeo de las com-
pafifas. As{ algunas firmas vendian directamente a los minoristas, a
través de los mayoristas, y tenian también bodegas en el ferritorio de
ventas. De esia manera mientras que el 80% de las compafias ven-
dian a través de mayoristas independientes, inicamente un 12% em-
pleaba este canal exclusivamente y tan solo un 10% vendia la totalidad
de sus productos directamente a los minoristas o a sus clientes indus-
triales.

Consideremos un productor de alimentos con 931 empleados que
vende en la mayor parte del territorio colombiano. Esta compafifa uti-
liza dos mayoristas independientes, 11 bodegas de la compafiia, un mi-
mero de “agentes”, y también vende directamente a los minoristas. No
todas las compafiias siguen tales précticas, sin embargo, un productor
de zapatos vende su produccién total a 19 “agentes” mayoristas quie-
nes reciben en consignacidén. Ademéas 17 bodegas de la compafiia son
utilizadas. Otra firma con 72 empleados, que empaca café y vende
principalmente en el departamento de Antioquia no distribuye a tra-
vés de mayoristas sino que todas las ventas son hechas directamente
al minorista y sin utilizar bodegas en el territorio de ventas.

Transportes: Desde un punto de vista macroecondémico el trans-
porte de bienes es un problema particularmente dificil debido a las
caracteristicas montafiosas del terreno. La industria se concentra en las
mcentafias, v alrededor del 70% del producto manufacturero total es
ereado dentro del tridngulo formado por las ciudades de Medellin, Bo-
gotd y Cali. Este tridngulo contiene (nicamente 5% del Area del pais
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y aproximadamente un 20% de la poblacién nacional. Con tan alto gra-
do de concentracién geografica la industria colombiana debe mover
una apreciable parte de todos los bienes producides a través de las
montafias. Asi a pesar del hecho de que los gerentes de ventas nu con-
sideran que el transporte es una de las tres funciones mas importantes
para las compaiilas, es claro que ésta es mas dificil en Colombia que
en la mayoria de los otros paises.

El camidén domina en Colombia la distribucién fisica. Ha sido con-
siderado nacionalmente que, excluyendo el transporte a través de
oleoductos, mas del 50% (en toneladas-milla) del flujo de productos
se lleva a cabo en camién, alrededor del 26% por agua, y 17% por fe-
rrocarril. El dominic del camidén sobre el ferrocarril refleja el hecho
de que hay alrededor de 10 veces mas carreteras que lineas férreas
en el pafs. El camidn posee también una ventaja basica natural en te-
rreno montafioso y en trayectos cortos, condiciones éstas que preva-
lecen en Antioquia,

El presente estudio indicé que los fabricantes locales utilizan el
camién en forma mucho mas amplia que la que sugiere el estimative
nacional del 50%. Aproximadamente todos los productores que fueron
encuestados manifestaron que por lo menos el 90% de sus embarques
totales eran hechos por camion. Algunos también utilizaban el agua,
el riel, o el aire bajo ciertas condiciones con la excepcién de unos po-
cos casos en los cuales ningunc de ésios medios de transporte son uti-
lizados extensivamente. Por lo menos en un caso, sin embargo, el ge-
rente de ventas expresd que alrededor del 55% del transporte total a
los clientes era hecho en camiones y alrededor del 45% por aire. El
deseo de los clientes por velocidad y “seguridad” fue dado ecomo la ra-
zén principal para el énfasis relativamente alto en la utilizacién del
avién, Esta compafila era una excepeién a la regla. Los estimativos
- nacionales demuestran que menos del 1% de la carga total en tonela-
das-milla en el pais es transportada por aire. Este medio es utilizado
primariamente para el transporte de pasajeros mas bien que para el
transporte de bienes, siendo ésto verdad para casi todos los pafses del
mundo. Los envios a largas distancias en el comercio internacional, los
envios de emergencia, los productos perecederos y los productos con
ciertas caracteristicas selectas se mueven por aire mas frecuentemente.

Propagande y Venta Personal

.. La funcién de persuadir a los consumidores a comprar no esti al-
tamente desarrollada en relaci6n con los Estados Unidos, parcialmente
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porque muchas compafiias no han alcanzado el punto en donde la pro-
duccidén excede a la demanda. Al mismo tiempo es aparente, a juzgar
por la existencia de propaganda en varias formas, que muchas firmas
consideran la funcién de persuasidn necesaria y deseable.

Los gastos de propaganda como un porcentaje de las ventas son
tipicamente bajos: més de una tercera parte de las empresas entrevis-
tadas gastaban menos del 1% y ninguna gastaba més del 7% de las
ventas en esta funcién. El promedio de gastos para aquellas compafiias
yue hacian propaganda es de 2.3%.

TABLA IX

Guaestos de Propeganda Estimados como un Porcentaje de Ventas 1965

Porcentaje Nimero de firmas
Menos del 1% 10
1% - 4.9% 8
5% - 1% 5
Sin respuesta o sin propaganda ‘9
TOTAL —3-;

La venta personal, la otra gran clase de promocién y comunicacion,
difiere de la venta personal en los Estados Unidos por lo menos en dos
maneras. Desde que las firmas operan en menor escala y el mercado
es también relativamente pequefio, se emplean menos vendedores que
en la firma promedio norteamericana. Adn mas, el mas alto nivel de
desempleo en el pais hace mas facil el conseguir vendedores a un suel-
do razonable que en los Estados Unidos.

El presente estudio demostré que el tamafio de la fuerza de ven-
tas variaba entre 1 y 82 con un promedio de 24, Alrededor de la mitad
de las compafifas respondieron que empleaban menos de 20 vendedo-
res como se indica en la Tabla II. Estos vendedores son frecuentemen-
te asignados a territorios departamentales (16 compaiifas emplean esta
base) aunque ciudades y distritos son también usados por unas pocas
firmas.
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TABLA XI

Nimero de Vendedores Empleados

N® de Vendedores N? de Compaiias
0 - 5 6
6 - 20 8
21 - 35 6
Més de 35 4
Sin respuesta 8
TOTAL 32

Imolicaciones comparativas

Esta breve presentacion de ciertos aspectos del mercadeo realizada
por los fabricantes antioquefios es Unicamente un comienzo en el en-
tendimiento de los patrones de comportamiento. A pesar de todo puede
hacerse la pregunta de cuiles son las implicaciones bésicas de los da-
tos encontrados. Qué, si algo, nos dicen ellos que sea fundamental acer-
ca de la administracién del mercadeo comparativo v acerca del com-
portamiento colombiano en particular.

Debe ser enfatizado que para comparar con precisién diferentes
estudios estos deben ser hechos en el mismo punto y la misma época.
En el momento presente no existen estudios, que el autor sepa, que
puedan ser exactamente equivalentes al que se discute en estas pégi-
nas. Consecuentemente no puede irse muy lejos con un anilisis com-
parative. Al mismo tiempo es razonable sugerir algunas similitudes y
sugerencias; ademéas, es posible ahora extractar conclusiones acerca
del comportamiento en Antioquia lo cual es limitado por los datos in-
adecuados.

Los siguientes puntos seran enfatizados:

1? Mientras que la palabra “mercadeo” es rara vez empleada en las
estructuras organizacionales de las compafiias antioquefias, mu-
chas de las responsabilidades que caracterizan el nuevo concepto

de administracién de mercadeo estin siendo desempefiadas por los ge-

- yentes de ventas. Prevalecen débiles practicas pero es poco lo gue pue-

de sugerirse con base en el presente estudio acerca de si las firmas lo-
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cales son incompetentes en el drea del mercadeo. Por el contrario al-
gunas de ellas tienen préacticas relativamente progresistas comparadas
con lo que es generalmente pensade por muchos individues fuera de
Colombia.

2. El hecho de que las firmas en el area sean relativamente peque-
fias significa que la departamentalizacidn formal de actividades
no ha sido llevada muy lejos. Desafortunadamente ésto a menude
implica que las mismas actividades no estin siendo llevadas a

cabo. El presente estudio no sostiene tal implicacién, sin embargo, al-
gunas firmas pasan por alto dichas funciones, pero en general esto no
es verdad. Asi, la falta de departamentos formales no debe ser necesa-
riamente interpretado como un comportamiento incompetente de or-
ganizacién,

3. En algunos aspectos el estudio pone de manifiesto 1a gran similitud
entre la administracién de mercadeo en Colombia y en los Esta-
dos Unidos. Las variables ambientales han producido diferencias,

pero quizas el nimero de similitudes es mayor. Los ejemplos incluyen

el uso de investigacién formal de mercadeo, similares canales de dis-
tribucién, similares medios de propaganda, ejecutivos de ventas que
tienen muchas responsabilidades inherentes a la administracién de

mercadeo, y la asignaciéon de vendedores a territorios utilizando limi-

tes politicos como base. Estos y otros hechos sugieren que de hecho

existen “principios” o “leyes” fundamentales que tienen validez entre
paises.

4. Por otra parte cierta hipétesis referente a los efectos ambientales
fueron establecidas, asi como también evidencia adicional para
verificar otras. Entre otras estas incluyen:

a) La variable politica tiene un efecto Unico y muy significativo, Las

restricciones a las importaciones, el control de precios, y el control
del crédito son tres 4reas particularmente importantes. Estas no solo
han influenciado la naturaleza de la innovacién de los productos y su
diversificacién, sino que también son responsables por la relativa im-
portancia de funciones de mercadeo alternativas.

b) La naturaleza del mercadeo y la etapa de desarcllo econémico
también han afectado el comportamiento de aguel. Debido al peque-

ho tamafio geografico y econdmico del mercado, €] comercio interna-
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cional es considerablemente més importante en Colombia que en los
Estados Unidos, La etapa de desarrollo econémico es también perti-
nente porgue ésta influye en las clases de bienes transados. Ademsis,
éste determina parcialmente los paises del mundo que representan bue-
nos mercados potenciales para exportaciones y buenas potenciales de
importaciones.

5. También fueron clarificados ciertos aspectos de la naturaleza y
efecto de la competencia. Especificamente fue refutada la hipétesis
de gue muchas compafifas en Antioguia son esencialmente mono-

polistas. En uno o dos casos la compafifa tiene un monopolio efectivo

sobre un producto particular en la linea, pero en todos los otros casos
hay uno o mas competidores en el pais que elahoran productes simila-
res. Sin embargo, como fue notado antes, las firmas colombianas estin
siendo protegidas de muchos de los rigores de la competencia por me-
dio de restricciones gubernamentales a la importacién de productos.

Esto ha creado una diversificacién de la produccién basada sobre res-

tricciones gubernamentales y no sobre ninguna ventaja comparativa

fundamental. Esta situacién ha tendido también a causar la diversifica-

- eién por producto como un método de expansién en vez de expandir el

tamafic del drea del mercado. En la medida en que ésto tiende a obs-

taculizar la exportacién de bienes manufacturados podria ser antagé-
nico al desarrollo econdmico.

6. Fueron suprimidos algunos contrastes entre el comportamiento de
las firmas manufactureras y productores primarios. Uno, el cual es
un resultado natural de las caracteristicas del producto, es el mayor

énfasis que las firmas manufactureras ponen sobre el transporte por

camién. Productos tales como petréleo crudo, madera, ganado y otros
que emergen de la tierra son mas suceptibles de ser transportados por
gua o ferrocarril, que los de las fibricas. Asi el estimativo nacional de
que el 509% de las toneladas-millas son transportadas por camién es
ngaiioso en cuanto se refiere a la manufactura de productos. El fa-
icante promedio en Antioquia utiliza mas extensivamente el camién

Asf mismo los mercados de exportacién para bienes manufactura-
difieren de aquellos asociados con productos primarios. Estos 0l-
os no solo son llevados a mercados distantes sino que también, .como
pria de esperarse, son atraidos por las naciones mas industrializadas.
s productos manufacturados en contraste estin siendo exportados
pafses menos industrializados y cercanos a Colombia. Esto sugiere
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que los productores en Antioguia puedan estar ignorando importantes
mercados en Africa, Asia y otras dreas en las cuales el sistema de ma-
nufactura no se encuentra generalmente bien desarrollado.

Conclusiones

Hay muchas otras cosas que podrian decirse acerca de la naturale-
za de los resultados y sus implicaciones, pero en conclusién tnicamen-
te unos pocos puntos serin enfatizados. No es cientifico el generalizar
para todo Colombia los resultados obtenidos en este estudio desde que
éste se refirid a la administracién de mercadeo de solo un departamen-
to. Al mismo tiempo la experiencia del autor en otros departamentos
sugiere que los resultados son razonablemente representativos de las
actividades manufactureras en Colombia como un todo. Una variable
que podria causar distorsién, nace del hecho de que los varios sectores
del pais tienen diferentes tipos de produccién. Por ejemplo, en Cali
se encuentra alguna concentracién de productores de alimentos, en
Bogota alguna concentracion de productores de muebles, y en Mede-
llin una concentracién de la produccidén de textiles. Sin embargo, es
dudoso que esta variable afecte los resultados significativamente por-
que en general el grado de especializacién geografica por producto es
bajo.

Se hace notar que fue necesario emplear un cuestionaric en la in-
vestigacién el cual fue del tipo “si - no”. Esta limitacién no permitié
el asegurar muchas clases de informacién. El pequefio nimero de com-
pafilas encuestadas y la limitacidn préctica de las clasifieaciones cru-
zadas redujeron la utilidad de este estudio. Al mismo tiempo tenemos
ahora ciertos hechos acerca del comportamiento del mercadeo en An-
tioquia que eran previamente desconocidos. El estudic de muestras
posee muchas otras ventajas sobre el de una pocas compafifas. Muy |
frecuentemente los investigadores generalizan basados sobre estudios |
de casos los cuales no son representativos del universo al cual se re-
fieren las generalizaciones.

Finalmente la necesidad de investigacidon adicional debe ser enfa-
tizada. Bsta debe ser llevada a cabo no solamente en otras secciones
del pais sino también haciendo méas profundo el presente estudio. Por
ejemplo las &reas referentes a los canales de distribucién y a la politi-
ca de precios podrian ser explotadas mdis extensivamente utilizando
hipétesis formuladas con base en la evidencia presentada en este estu-
dio. El proceso de construir un estudio de investigacién basado en otro
puede ser muy beneficioso para el avance de la cieneia si el procedi-
miento es aplicado correctamente.
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