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1. PROYECTO

[1.1 TITULO

Presupuestos antropolégicos/humanistas presentes en el mercadeo. Una mirada

desde cuatro empresas de servicios del Valle de Aburra.

1.2 INTRODUCCION

Hablar de los nuevos paradigmas que son objeto de analisis en el mundo de las
organizaciones tiene su referente obligado en el humanismo originado en su
concepcion mas renacentista. En un nuevo resurgir de unos valores y de una
vision que coloca a las personas en el centro del universo, en un nuevo orden
universal en el que se esta inmerso. Y es que las organizaciones empresariales no
son sino pequenos fragmentos de este universo donde se reproducen los modelos

sociales a escala.

El presente proyecto se centra en describir el humanismo del ejecutivo de
mercadeo, desde un listado de 10 valores éticos, asi: integridad, confianza,
justicia, dialogo, transparencia, dignidad, legalidad, compromiso civico, ecologia y
responsabilidad, relacionados con la cultura de mercadeo. Se explora el ambiente
en el que trabaja, su actitud frente al cargo, ademas de la manera como se refleja

en la relacion que mantiene con su equipo de trabajo y superiores.

Se elabor6 un cuestionario considerando la escala de Lickert para la medicion de
actitudes, haciendo uso de una escala ordinal, donde cinco representaba siempre
y uno nunca, que contiene un listado de 50 items que se relacionan directamente
con los 10 valores mencionados, ver anexo A. Ademas, se reforzo el estudio con

un ejercicio hipotético que contiene cuatro situaciones planteadas ver Anexo B,
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haciendo uso de una escala indirecta de medicidén de actitudes para averiguar algo
distinto, o bien deducir de los resultados de la encuesta, mayor informacion sobre

el objeto de estudio.

Los alcances del proyecto estan representados en el significado e interpretacion
de dichos valores éticos, en el quehacer del gerente o directivo de mercadeo en
cuatro empresas de servicios ubicadas en el Valle de Aburra, asi: TCC, en
transporte de carga, EPM en servicios publicos, la clinica Las Americas en

servicios de salud y la Universidad de Medellin, en servicios de educacién.

Finalmente, las limitaciones de la investigacion se originaron en la disponibilidad
de tiempo para resolver la encuesta y la entrevista por parte de los directivos de
mercadeo en las empresas mencionadas, puesto que fue dificil contactar a

algunos de ellos por sus compromisos y ocupaciones.

1.3 DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.1 Descripcion del problema. El mercadeo como disciplina le proporciona al
ejecutivo de mercadeo una sélida preparacién administrativa, vision de conjunto y
un enfoque sistémico de la organizacion; también, le permite resolver los
problemas de ubicacion, tipo de productos y formas de comercializacion

necesarias para el mejor desempeno de una organizacioén.

Pero, ¢qué hace eficaz a un ejecutivo de mercadeo? Los ejecutivos de mercadeo
pueden ser muy diversos en términos de personalidad, actitudes, valores,
fortalezas y debilidades. Ante todo, los ejecutivos eficaces toman el cambio como
una oportunidad en vez de una amenaza. Observan sistematicamente los
cambios, dentro y fuera de la empresa. Pueden variar de extrovertidos a solitarios,
de relajados a controladores, de generosos a parsimoniosos. Lo importante en su

que hacer es:
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Preguntar: ;Qué hay que hacer? la pregunta no es “;Qué quiero hacer?”.
Preguntar qué hay que hacer y tomarse el asunto en serio es fundamental para el
éxito gerencial. Si no se hace esta pregunta, hasta el mas capaz de los ejecutivos

se vuelve inutil.

Preguntar: ;Qué le conviene a la empresa?, saber que una decision que no es
correcta para la empresa, en ultima instancia tampoco lo sera para ninguna de las
partes interesadas (accionistas, empleados, clientes, proveedores, y gobierno

entre otros)

Desarrollar planes de accién, el conocimiento es inutil hasta que no haya sido
traducido en hechos. Pero antes de pasar a la accion, el ejecutivo debe trazar su
plan. Debe pensar en los resultados deseados, las posibles restricciones, las
futuras revisiones, los puntos a considerar y las consecuencias de la forma en que

utilizara su tiempo.

Asumir la responsabilidad de sus decisiones. Una decisién no se toma mientras
las personas no sepan: el nombre de la persona encargada de realizarla, el plazo,
el nombre de las personas que se veran afectadas por la decision, y que, por lo
tanto, deben estar al tanto de ésta, entenderla y aceptarla y el nombre de las
personas que deben ser informadas de la decision, aunque no se vean

directamente afectadas.

Asumir la responsabilidad de comunicar. Los ejecutivos eficaces se aseguran que
tanto sus planes de accibn como sus necesidades de informacién sean

comprendidos. Centrarse en oportunidades en vez de problemas.

Conducir reuniones productivas. Por supuesto, hay que enfrentar los problemas,
no deben ser ignorados. Pero la resolucion de problemas, aunque necesaria, no
produce resultados, sino que previene dafnos. Aprovechar las oportunidades si

produce resultados. Ante todo, los ejecutivos eficaces toman el cambio como una
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oportunidad en vez de una amenaza. Observan sistematicamente los cambios,

dentro y fuera de la empresa.

Pensar y decir “nosotros” en vez de “yo”. Los ejecutivos eficaces saben que tienen
la responsabilidad final, y que ésta no puede ni compartirse ni delegarse. Pero
s6lo tienen autoridad porque cuentan con la confianza de la organizacion. Esto
significa que piensan en las necesidades y oportunidades de la organizacion antes

de pensar en sus propias necesidades y oportunidades.

En la practica, un ejecutivo de mercadeo puede ejecutar simultdneamente, o al
menos en forma continuada, todas o algunas de las siguientes cuatro funciones:
Planeacion, organizacion, direccion y control. Debe diseiar y desarrollar planes y
programas estratégicos que reduzcan el riesgo de fracaso de las actividades de
mercadeo de los bienes o servicios de la empresa, analizar las condiciones
generales de mercadeo a nivel nacional e internacional, como base para la
formulacién de estrategias de mercadotecnia que considere la realizacion de las
actividades de disefio y desarrollo de productos, determinacién de precios,
seleccion de los canales adecuados de distribucion, definicion de las campafas
publicitarias y promocionales; considerando las variables del entorno en aspectos

economicos, politicos, culturales, juridicos, tecnoldgicos y sociales entre otros.

Definitivamente los escenarios actuales, indican que hay nuevas tendencias de
mercados y que para ser altamente competitivos, exitosos en ellos se requiere de
una gerencia de mercadeo capaz de interpretar sus demandas, sus
requerimientos. La gerencia de mercados no puede ignorar las nuevas tendencias
de mercados si realmente quiere participar airosamente en ellos. Pero al
considerar los aspectos del ser humano, es necesario conocer qué tanto los
principios éticos y sentido humanista son tenidos en cuenta en su ejercicio

profesional.
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En la ciudad de Medellin se han realizado estudios bajo el enfoque del mercadeo
tradicional. Pero desde el enfoque humanista, no se tiene conocimiento de su
aplicacion, ¢sera que cuando buscan mejorar su situaciéon frente a sus publicos
consideran las variables de autoestima, justicia, seguridad, relaciones y cultura de

mercadeo?

Las personas de mercadeo no solo deben pensar en elaborar y producir
estrategias de mercado para promocionar productos o servicios, como dice
Dagoberto Paramo a partir de una revision critica del clasico modelo de las 4P’s
del marketing, sino también considerar el impacto que ha tenido sobre la
formacion de los profesionales del marketing, quien cita Los principales
cuestionamientos que hacen “(Day and Montgomery, 1999) respecto a las
consideraciones del que hacer del ejecutivo de mercadeo en cuanto a: ;Cémo se
comportan los consumidores, los compradores y los clientes?, ;De qué manera
evolucionan los mercados?,;,Como las empresas se relacionan con sus
mercados?;Cuales son las contribuciones del marketing a la eficiencia
organizacional y al bienestar social?”! Ademas, es necesario considerar que todo
se desarrolle dentro de un marco de respeto al ser humano. Que se tenga una
actitud ética que le permita desarrollar su ejercicio profesional dentro de un marco
de integridad moral que debera aplicar en la toma de decisiones en los procesos
de mercado. Que sus actividades profesionales se lleven a cabo con estricto
apego a la ley y a las normas elementales que marca la ética del ejercicio del

mercadeo.

1.3.2 Formulacion del problema. ;Los directivos de mercadeo de las empresas
de servicios del Valle de Aburra realizan acciones de manera conciente desde los

presupuestos antropolégicos/humanistas presentes en el mercadeo?

' PARAMO MORALES, Dagoberto. EI marketing y el modelo de las 4 p’s: una revision critica. Hitos
de ciencias econdmico administrativas. septiembre-diciembre 2003; Afio 9, No. 25:129-139
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Identificar los presupuestos antropoldgicos/humanistas presentes en el mercadeo,
revisando las acciones realizadas por algunas empresas cuando desean mejorar

su situacion frente a sus publicos.

1.4.2 Especificos

Sefalar los presupuestos antropoldgicos/humanistas presentes en el mercadeo,

que son aplicados por los gerentes o directivos de mercadeo en su gestion.

Confrontar los elementos del mercadeo tradicional y los presupuestos
antropolégicos/humanistas presentes en el mercadeo en las empresas de
servicios en los ultimos tres afos, a través de un diagnostico de la empresa y

especificamente en el area de mercadeo.

1.5 JUSTIFICACION

El mundo de hoy pareciera que lo movieran los indicadores econdmicos mas que
la preocupacion para hacer de él un lugar en el cual el ser humano pudiera
desarrollarse como persona. Sin querer entrar en el analisis del deber ser, se
quieren encontrar, con esta investigacion, los rasgos que pueden existir del
humanismo en el mercadeo dado que es un area funcional de la empresa en la
cual se propende por la solucién de necesidades de los consumidores, pero a la
vez es también presionada por los indicadores de gestion que se presentan en el

actual sistema econémico.
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Esta investigacién no pretende hacer una reflexion sobre el papel de las personas
en una organizacion, tampoco emitir juicios de valor acerca del tema, ni construir
un modelo que se pueda replicar en otros entornos. El alcance de este trabajo
busca detectar el enfoque humanista en el area de mercadeo de las empresas de

servicios del Valle de Aburra.

El presente proyecto se centrara en mostrar los aspectos del humanismo en el
ejecutivo de mercadeo, desde un listado de 10 valores éticos, asi: integridad,
confianza, justicia, dialogo, transparencia, dignidad, legalidad, compromiso civico,
ecologia y responsabilidad, relacionados con la cultura de mercadeo para
identificar como es el ambiente en el que trabaja y sus actitud frente al cargo y la
manera como se refleja en la relacibn que mantiene con sus colaboradores y

superiores.

Los resultados de esta investigacion sirven al directivo de mercadeo para conocer
mejor sus practicas de gestion y lograr plantear cambios efectivos, de forma que
haya compatibilidad entre los objetivos y logros econdmicos de la empresa con la

formacion humanista del directivo.

A su vez las empresas donde se desempenan los directivos también se ven
beneficiadas en la medida en que la caracterizacion de su cultura corporativa y de

mercadeo sean evaluadas segun parametros de una administracion humanista.

En la formacién de los estudiantes de pregrado de administracién y mercadeo se
pueden involucrar los resultados de esta investigacion en los contenidos de la
estructura curricular, especificamente en las asignaturas de fundamentos de
mercadeo y administracion, publicidad y ventas, investigacibn de mercados,
gerencia de mercadeo, cultura de mercadeo, plan de mercadeo y gerencia de

ventas; también al considerar las electivas y los respectivos énfasis de
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investigacion, se podria programar una linea especifica donde se profundizara en

el tema del enfoque humanista.

En la formacién de los docentes también son importantes los hallazgos de este
trabajo, no s6lo para enriquecer los contenidos académicos sino también para

consolidar una linea de investigacion en este tema.

El propédsito dentro de la linea de investigacién es que pueda servir como marco
de referencia para el desarrollo de todas la areas funcionales de la organizacion,
estableciendo criterios que hagan viable la sostenibilidad de las empresas y desde
luego para ello se requiere continuar con otros proyectos que como en el caso de
éste, contempla en dos etapas adicionales, el humanismo de la organizacion,

segun los colaboradores y los clientes.

1.6 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.6.1 Obstaculos. La existencia de poca teoria y el escaso desarrollo del tema,
lo que exigira al investigador armar su propios conceptos, tomados desde el

enfoque humanista en la administracion.

1.6.2 Alcances. La presente investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva, la
cual se llevo a cabo a partir de las lecturas de fuentes secundarias y de las
entrevistas con los ejecutivos de mercadeo de las empresas de servicio que

fueron objeto de este estudio.

Se tomo por un lado los conceptos tedricos del mercadeo tradicional y a partir de
la delimitacion del enfoque humanista, y especificamente en cuatro empresas de
servicios del Valle de Aburra (TCC, EPM, Clinica de Las Americas y La
Universidad de Medellin), para identificar cuales elementos han sido aplicados en

los ultimos tres afios, seleccionando los conceptos basicos del enfoque humanista
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en el mercadeo, que permitan a los directores formular estrategias adecuadas

para tomar decisiones respecto a su oferta de servicios.

1.7 MARCO DE REFERENCIA

1.7.1 Antecedentes. Para abordar las fuentes secundarias se realizo el rastreo
bibliografico de fuentes secundarias tales como libros, revistas, paginas en
Internet y personas conocedoras del humanismo. Realmente no se tiene mucha

informacion disponible sobre el humanismo en el mercadeo.

Para dar claridad al objeto de investigacion, se empieza por el marco tedrico que
incluye la definicion de mercadeo y humanismo e incluye: las eras de la actividad
del mercadeo, el modelo tradicional del mercadeo, el humanismo en las
organizaciones, la ética empresarial como instrumento de gestion, el humanismo

en el mercadeo y la cultura organizacional de las grandes empresas antioquefias.

Con base en ello, se observan los puntos de convergencia entre el humanismo y

las actividades del mercadeo.

La revision bibliografica se bas6 en la busqueda de autores reconocidos en el
mundo del mercadeo como: kotler Philip; Lamb Charles, Hair Joseph y
Mcdaniel,Carl; Lambin, Jean Jacques; y los profesores Paramo Morales,
Dagoberto; Mufioz M, Yaromir; Moliner Tena, Miguel Angel; y Cervera Taulet
Amparo; y autores que han trabajado el tema del humanismo como: Fontrodona,
Joan; Garcia, Marza Domingo; Hernandez, Pedro J; SILO ;Solomon, Robert; y

Sotillo, Ricardo. Entre otros autores referenciados en la bibliografia.

1.7.2 Marco teérico. Para el desarrollo del presente trabajo es necesario partir de

las definiciones de mercadeo y humanismo y considerar los aspectos importantes
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de estas dos teorias para buscar puntos comunes que permitan hacer una relacion

entre ellas.

El mercadeo. Es muy dificil ofrecer una definicion unica de mercadeo. A
principios de los afos sesenta del siglo pasado surge el mercadeo contemporaneo
tal y como se conoce hoy (impulsada por los trabajos de Stanton, Kotler, McCarthy
y otros) que dentro de sus postulados esenciales para la comercializacion
estratégica de producto propone el concepto de la mezcla de mercadeo como eje

rector de las estrategias de comercializacion de la organizacion?.

Vocablos como mercadotecnia, mercadeo, mercadologia, ingenieria de mercados,
ingenieria comercial y relaciones comerciales, no son mas que simples
traducciones que pretenden establecer inexistentes diferenciaciones. Lo cierto es
que todas ellas hacen referencia, en menor o mayor grado, a su original expresion

anglosajona, marketing.

Bajo esta perspectiva es posible percibir diferentes y contradictorias concepciones
de lo que el marketing significa. De acuerdo con la orientacion ideoldgica de cada
una de ellas y en funcién del nivel de comprension del rol que el marketing ha
jugado en las sociedades modernas, los diferentes investigadores han asumido
posicion frente a la verdadera importancia que éste ha venido teniendo en el
mundo de hoy. Asi, e independientemente de la optica desde la cual el marketing
sea estudiado y practicado, dos visiones claramente antagonicas han sido
detectadas. La una, con una clara tendencia instrumentalista, y la otra, con una

mayor dimension sociolégica, mas en consonancia con la nueva perspectiva

2 MC. CARTHY, Jerome clasifica a las herramientas o variables que se utilizan en mercadotecnia
para obtener las respuestas deseadas del mercado en cuatro grupos amplios: producto, precio,
plaza y promocién a las que llamé “cuatro pes (p) de marketing”. Si bien es la clasificacién que mas
se ha popularizado, existen otras como las de Frey que clasifica las variables en dos factores
“oferta y métodos” o la de Lazer y Kelly que proponen una clasificacion de tres factores:
combinacién de bienes y servicios, combinacion de distribucidon y combinacion de comunicaciones.
Citados en Philip Kotler, Direccion de marketing, décima edicién. Prentice Hall, Naulcalpan, 2001, p
15-16 y 31. Para profundizarse en este tema véase: Charles Lamb, Joseph Hair y Carl McDaniel,
marketing, cuarta ediciéon, Thomson, México, 1998, p.23-46
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planteada por la American Marketing Association (1985), la cual, al proponer su
mas reciente definicion, ha logrado integrar los distintos elementos conceptuales
que, incluso en conflicto, conforman el marketing como expresion de un estilo de
vida postmoderno, afirmando que marketing es el proceso de planeacion y
ejecucion del concepto, del precio, de la promocién y de la distribucidn de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos tanto

individuales como organizacionales.

Eras de la actividad del mercadeo. La administracion del mercadeo ha
evolucionado hasta el mercadeo social partiendo de una economia agricola

limitada al ambiente rural.

Dicha evolucion puede verse en las siguientes eras:

La era del intercambio simple. una economia feudal, agraria o forestal que
produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye sus propias
casas y utensilios. Hay muy poca especializaciéon en el trabajo y muy poca

necesidad de cualquier tipo de comercio.

La era de la producciéon. Lo mas importante para la empresa era la eficiencia en la
produccién y la distribucién para obtener beneficios, va de 1800 a 1930, todo lo
que se produjera era consumido de inmediato, pues la demanda en el mayor de

los casos superaba la oferta.

La era de las ventas. Se trata es de alcanzar a toda la poblacion con lo que se
desarrolla la politica de distribucidn o ventas que permita cubrir toda la demanda
existente, va de 1920 a 1970, se produce un hecho fundamental que da lugar a
esta nueva orientacion: la paridad entre la demanda y oferta

La era del mercadeo. La idea era orientar los productos al grupo de compradores

que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocion
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a las masas, por medio de los medios masivos que comienzan a aparecer (cine,
radio, television). Las ventas tienen un enfoque de adentro hacia fuera y el
mercadeo tiene un enfoque de afuera hacia adentro. En primer lugar consulta los

necesidades y deseos de los clientes y luego produce.

La era del mercadeo social. Las marcas no imponen valores a los consumidores,

sino que son éstas las que se adaptan a los intereses sociales del publico.

El marketing social corporativo se basa, segun la definicion de Philip Kotler, en el
siguiente concepto: “Las actividades que desarrolla una empresa o sector con el
objetivo de lograr el compromiso de los consumidores hacia un determinado
comportamiento de interés social, favoreciendo, al mismo tiempo y de forma
directa, los intereses de la empresa en cuanto a su posicién en el mercado y a su
imagen." 3

El modelo tradicional del mercadeo. El cual es abordado en el siguiente
contexto: analisis del entorno, sistema de informacién de marketing, sistema de
planificacion del marketing, sistema de organizacion y gestion del marketing,
sistema de control del marketing, la mezcla de mercadeo o las cuatro p’s del

marketing y el publico objetivo.

El humanismo. Una época de ruptura con el oscurantismo medieval, un periodo
de renovacion del arte y de las letras, de recuperacién y de acercamiento a los
clasicos, de restauracion de la Antiguedad, de un uso novedoso de la razon en
todos los campos del saber. Conocida como la civilizaciéon del renacimiento, del

término renovatio de sentido religioso y cristiano.

El Renacimiento se distinguia, segun Burckhardt, por presentar las siguientes

manifestaciones: por el nacimiento del Estado como una obra de arte, como una

* KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia. 8 ed. Bogota: Prentice Hall. 1996. 800p
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creacion calculada y consciente que busca su propio interés; por el descubrimiento
del arte, de la literatura, de la filosofia de la Antigledad; por el descubrimiento del
mundo y del hombre, por el hallazgo del individualismo, por la estética de la
naturaleza; por el pleno desarrollo de la personalidad, de la libertad individual y de

la autonomia moral basada en un alto concepto de la dignidad humana.

En realidad, el humanismo y el modernismo aparecen como sinGnimos con mucha
frecuencia, porque las ideas y valores humanistas expresan precisamente la
renovada confianza en el poder de los seres humanos para resolver sus propios
problemas y conquistar fronteras inexploradas, éste ha colaborado en la
construccion de una nueva perspectiva ética que subraya los valores de la libertad

y la felicidad, asi como las virtudes de los derechos humanos universales.

El humanismo en las organizaciones. Nuestro tiempo vive con la conciencia de
que el humanismo ha conducido al hombre al borde de la tragedia, sin embargo,
es necesario revalorizar el humanismo, darle un sentido nuevo. Este sentido va
precisamente encaminado hacia las organizaciones, enfocadas desde el punto de

vista tedrico del humanismo.

“Segun Sotillo (2000), hablar de los nuevos paradigmas que son objeto de analisis
en el mundo de las organizaciones tiene su referente obligado en el humanismo;
en el humanismo originado en su concepcion mas renacentista. En un nuevo
resurgir de unos valores y de una vision que coloca a las personas en el centro del

universo, en un nuevo orden universal en el que estamos inmersos™

. Y es que las
organizaciones empresariales no son sino pequefios fragmentos de este universo

donde se reproducen los modelos sociales a escala.

4 SOTILLO, Ricardo. El Nuevo Humanismo en las Empresas. 2000
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“Dirigir empresas no es solo administrar cosas sino, principalmente, gobernar
personas™. Esta distincion pone de manifiesto la relevancia de la direcciéon de
empresas, los diferentes enfoques que pueden adoptarse y las omisiones en las
que se puede caer. En el fondo depende de la concepciéon que se tenga de

empresa.

Etica empresarial. Un instrumento de gestion. La ética presenta como un tema
de estudio y de aplicacion practica, estrechamente ligado a las transformaciones
culturales, econémicas, sociales y politicas que se estan dando desde la segunda

mitad del siglo veinte.

La Etica empresarial surge de manera inmediata, no en el ambito académico sino
en el medio empresarial norteamericano que se encontré6 sometido a una gran
presion social, durante la década de los sesenta, por causa de los efectos
negativos de la actividad empresarial y comercial sobre el medio ambiente y sobre
la situacién social: las empresas fueron cuestionadas por sus efectos
contaminantes y por el crecimiento de la pobreza y la marginacién social, y hoy

mas que nunca con los descalabros de las grandes empresas norteamericanas.

La consideracion de la ética como un Instrumento de gestion es uno de los
objetivos basicos de la ética empresarial. Como ética aplicada a la empresa, no
sb6lo se ocupa de identificar y justificar los valores necesarios para la gestion

empresarial, sino también de su implementacion en el dia a dia de la empresa.

Un primer paso para esta tarea lo constituyen los cédigos éticos como punto de
referencia para la toma de decisiones dentro de una compania y como carta de
presentacion de la empresa ante el mercado y la sociedad. Aunque en la
actualidad se requiere un paso mas para responder al alto nivel de exigencia

social al que se enfrenta la empresa, también se espera de ella que sea capaz de

> FONTRODONA, Joan. El Humanismo en la Direccién de E mpresas. Guatemala. 2000
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demostrar el grado de cumplimiento de los compromisos adquiridos en lo que se

refiere a su espacio ético de accion.

No se trata ya de lo que queremos hacer como empresa, de nuestra apuesta ética,
sino de la coherencia entre lo que decimos y lo que hacemos. Desde estos
presupuestos un equipo de investigadores de la Universitat Jaume 1 ha elaborado
una metodologia propia que recibe el nombre de EA-10 y que en la actualidad esta

siendo utilizada en la elaboraciéon de diversas auditorias éticas.

Para determinar este marco la EA-10 del inglés ethical audit
propone un listado de 10 valores éticos que se presentan
como los elementos imprescindibles para generar y afianzar
la confianza, sea cual sea el contexto en el que se mueve y
se desarrolla la empresa. Constituyen, por asi decirlo, las
condiciones de posibilidad que subyacen a la credibilidad o
legitimidad de la empresa como corporacion.

Estos valores son los siguientes:

“Integridad: coherencia entre lo que se dice y lo que se hace.
Confianza: credibilidad y reputacion de la empresa. Justicia:
distribucion equitativa de cargas y beneficios. También es
importante el didlogo: posibilidad de participacion y
mecanismos de consenso entre los diferentes grupos
implicados y afectados. La transparencia, esto es, la
veracidad, inteligibilidad y accesibilidad de las estructuras
comunicativas internas y externas son decisivas. Como
valores también se consideran la dignidad: respeto y fomento
de los derechos humanos. Legalidad: cumplimiento de las
leyes y disposiciones legales. Compromiso civico:
contribucién al desarrollo local y regional, corresponsabilidad
por el orden social. Ecologia: posicion ante el mantenimiento
y mejora del medio ambiente. Responsabilidad: capacidad de
respuesta ante las expectativas y demandas sociales™

El instrumento de evaluaciéon para el presente estudio toma como base estos
valores éticos, asi:

% GARCIA, Marza Domingo. Noticias de ética, economia y direccién. Valor intangible. Etica
empresarial. Un instrumento de gestion. Universitat Jaume | de Castellén. Cinco Dias, Afio IX No. 3
noviembre 2002.
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Tabla 1. Analisis de coherencia

Valores éticos Variables Items

Integridad: Coherencia Lo que dice se ve reflejado en su

coherencia entre lo quehacer.

que se dice y lo que Para tomar decisiones importantes, en el

se hace area de marketing, sigue un método que le
facilita elegir la mas adecuada.

Perseverancia Persevera ante situaciones adversas en su
desempefio.

Confianza: Credibilidad Posee las habilidades necesarias para

credibilidad y cumplir con sus tareas en la gestion del

reputacion de la marketing.

Empresa Reconoce en usted aspectos que pueden
ser mejorados para facilitar el desarrollo
normal de las labores de marketing.
Promueve la confianza en sus empleados
y superiores a través de sus acciones.

En la organizacion se garantiza estabilidad
laboral.

Delega funciones en sus colaboradores
con la seguridad de que seran ejecutadas
con responsabilidad.

Justicia: Equidad La distribucién de labores en el area se

distribucion realiza de acuerdo a las habilidades de

equitativa de cargas cada empleado.

y beneficios Considera que los resultados de su
evaluaciéon de desempefo tienen una
relacion directa con su gestion en el cargo.
La empresa comparte con sus empleads
beneficios extralegales derivados de una
buena gestion.

Dialogo: Trabajo en equipo Contempla las diversas propuestas de

posibilidad de trabajo para el desarrollo de nuevas

participacion y acciones.

mecanismos de Recibe con agrado las nuevas ideas que

consenso entre los los empleados aportan para el

diferentes  grupos mejoramiento de los procesos en el area
implicados y de mercadeo.

afectados. Permite que otro compafiero de trabajo

Lealtad

asuma una parte de sus tareas sin temor a
perder autoridad.

Cuando hay problemas en el area de
mercadeo entre todos los solucionan.
Percibe a sus  superiores
compainieros de su equipo de trabajo.
En el area de marketing se destacan por la
lealtad humana entre comparieros.

como
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Consenso

Existe compatibilidad entre los intereses
de sus clientes y los valores de la empresa

Transparencia: Rectitud Practica la rectitud en su ejercicio laboral.
la veracidad, Determina en compafia de cada
inteligibilidad y | Accesibilidad empleado los criterios a observar en la
accesibilidad de las evaluacién de desempefio.
estructuras Claridad Sus superiores se caracterizan por ser
comunicativas claros en sus orientaciones.
internas y externas
son decisivas.
Dignidad: Ayuda Cuando  surgen dificultades entre
respeto y fomento empleados del area de mercadeo actua
de los derechos para determinar correctivos.
humanos Respeto Evita tomar decisiones sobre sus
empleados cuando su estado de animo
estd alterado.
Concibe a sus colaboradores como seres
humanos con virtudes y defectos.
Cuando se presentan resultados de la
gestion del marketing por debajo de los
esperados, siente presion por la posible
indisposicion de sus superiores.
Le da temor hablar con sus superiores.
Legalidad: Cumplimiento de la| Las acciones de la organizacion se llevan
cumplimiento de las | ley a cabo de acuerdo a las disposiciones
leyes y legales.
disposiciones
legales
Compromiso civico: | Fomento al desarrollo | Impulsa el desarrollo de capacitaciones en
contribucioén al | personal aspectos técnicos para los colaboradores
desarrollo local vy del area.
regional, Impulsa el desarrollo de capacitaciones en

corresponsabilidad
por el orden social

Preocupacién por el
entorno familiar

aspectos humanos para los colaboradores
del area.

Comparte momentos calidos con sus
superiores, fuera del lugar de trabajo.
Existen beneficios tangibles que fomenten
la calidad de vida de las familias de los
empleados de la organizacion.

Ecologia: Preocupaciéon por el | Se preocupa por desarrollar productos que
posicion ante el | medio ambiente no afecten el medio ambiente.
mantenimiento y Se realizan acciones para la conservacién
mejora del medio del medio ambiente.

ambiente.

Responsabilidad: Potenciar las | Se desempena laboralmente en lo que ha
capacidad de | capacidades propias. | querido hacer.

respuesta ante las | Laboriosidad. Cumple con sus deberes en la gestion del
expectativas y | Cumplimiento en el | marketing.
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demandas sociales

hacer.

Busca nuevas oportunidades de
capacitacion para mejorar su desempefio
laboral en el campo del marketing.
Desarrolla nuevas y mejores formas de
hacer su trabajo

Como directivo de mercadeo asume las
responsabilidades por fallos en ella.

Cultura de

mercadeo:

Mercadeo interno

Servicio al cliente

Investigacion
mercados

4p’s

de

Ejecuta actividades encaminadas a
motivar el desempeno laboral de los
empleados del area del marketing.

En el area de mercadeo estdn bien
informados sobre lo que pasa en ella
gracias a los medios de comunicacion
interna.

Se practica en su organizacién la auditoria
del marketing con el fin de implementar
mejoras.

Cuenta con una estrategia de servicio al
cliente claramente definida que disponga
de un sistema para registrar sugerencias,
quejas y reclamos.

Estimula a sus colaboradores en el
ejercicio de la cultura del servicio.
Reconoce en el marketing de su empresa
la inclinacion a satisfacer las necesidades
humanas de sus clientes.

Se utiliza en la organizaciéon la
investigacién de mercados para apoyar
sus decisiones de mercadeo.

El area de marketing revisa
periédicamente los cambios en el entorno.
Tiene la empresa objetivos claros para la
variable producto de Ila mezcla de
mercadeo.

Tiene la empresa objetivos claros para la
variable precio de la mezcla de mercadeo.
Tiene la empresa objetivos claros para la
variable plaza de la mezcla de mercadeo
Tiene la empresa objetivos claros para la
variable promocion de la mezcla de
mercadeo.

Los integrantes del &rea de marketing
estudian las futuras necesidades del
mercado con las otras dependencias.

El humanismo en el mercadeo. Llano y Zagal analizan la relacion humanismo en

el mercadeo y buscan la reforma que permitiria construir sociedades justas y
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armoénicas. Desde su punto de vista, no se debe apostar exclusivamente por lo
economico a nivel de los grandes actores —mercado, Estado y sociedad—;es
necesario centrar la atencion en el corazon de la problematica: los individuos. Las
personas con nombre y apellido son las que dan vida a las instituciones —
empresa, gobierno y familia— y con su comportamiento, creencias y valores

marcan su rumbo.

Ningun sistema econdmico ha conseguido aminorar magicamente el egoismo de
los hombres, pues se trata de un problema antropolégico, no econdmico.
Funcionarios, gobernantes y burécratas son tan humanos como los demas. Al lado
de cualquier modelo econdmico y especificamente del mercadeo debe subrayarse
un concepto pleno del ser humano, lo que se ha llamado en este informe

presupuestos antropolégicos/humanistas presentes en el mercadeo.

Es necesario mirar un mundo creado en torno a la comunidad, que corresponde a
la familia, los amigos, los compafieros de trabajo, que se rige por la légica del
desinterés, por la espontaneidad y tiende a ser irracionalista y subjetivo. Y por
otro lado, un mundo creado alrededor del individuo, correspondiente al Estado, la
ciencia, el mercado, que se rige por la logica de la eficacia, el éxito y la

competencia que tiende a ser racionalista y objetiva.

1.7.3 Marco contextual. EIl objeto de estudio seran cuatro de las grandes
empresas de servicios con sede en el Valle de Aburra, desde los municipios de
Caldas en el sur, hasta Barbosa en el norte, que cumplan los dos requisitos
establecidos por la Superintendencia de Sociedades para definir el tamafio de la
misma, quien considera que una empresa grande es aquella que tiene mas de
4635 millones de pesos en activos totales y una planta de personal superior a 200
colaboradores. Pero, ademas es necesario considerar un criterio adicional, que en
la estructura de estas organizaciones se tenga claramente definidas las funciones

de mercadeo.
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Dichas empresas objeto de estudio son: TCC, EPM (Empresas Publicas de

Medellin), Clinica las Ameritas y Universidad de Medellin.

1.8 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢La gestion de los directivos de mercadeo se lleva a cabo considerando los

presupuestos antropolégicos/humanistas presentes en el mercadeo?

¢ Sera que cuando buscan mejorar su situacion frente a sus publicos consideran
los valores éticos de integridad, confianza, justicia, dialogo, transparencia,
dignidad, legalidad, compromiso civico, ecologia y responsabilidad, relacionados

con la cultura de mercadeo?

¢ Existen grandes diferencias entre el mercadeo tradicional y los presupuestos
antropolégicos/humanistas presentes en el mercadeo en su aplicacion en las

empresas de servicios?

1.9 PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.9.1 Tipo de investigacion. Es una investigacién exploratoria y descriptiva
puesto que no se tiene mucha bibliografia sobre el tema en particular, la idea es
familiarizar al investigador sobre la aplicacién de los conceptos del enfoque

humanista en el mercadeo en un sector que no ha manejado estas herramientas.

1.9.2 Diseio de la investigacion. Es una investigacion de disefio no
experimental y de corte transversal, ya que la obtencion de datos se realizé una
sola vez en cada unidad de analisis, utilizando dos instrumentos de recoleccion de

informacion, con aplicacion en el mismo sujeto de investigacion.
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1.9.3 Método. Se busca descubrir y actualizar los elementos propios del
mercadeo tradicional y compararlos con el enfoque humanista para aplicarlos a las

empresas de servicios.

Es una investigacion cualitativa, exploratoria y descriptiva, en la que se utilizaron
dos instrumentos para la recoleccion de la informacion. Un cuestionario
considerando la escala de Lickert para la medicion de actitudes, haciendo uso de
una escala ordinal, donde cinco representaba siempre y uno nunca, que contiene
un listado de 50 items que se relacionan directamente con los 10 valores éticos
contemplados en el marco teédrico, ver anexo A. Ademas se reforzé con un

ejercicio hipotético que contiene cuatro situaciones planteadas ver Anexo B.

Es una investigacion no experimental porque no se tuvo control sobre las variables
a observar. Es decir, no se alteraron intencionalmente las variables
independientes. La idea fue observar fendmenos tal y como se dieron en su

contexto natural, para después analizarlos.

Para dar claridad al objeto de investigacion, se empieza por el marco tedrico que
incluye la definicion de mercadeo y humanismo e incluye: las eras de la actividad
del mercadeo, el modelo tradicional del mercadeo, el humanismo en las
organizaciones, la ética empresarial como instrumento de gestion, el humanismo

en el mercadeo y la cultura organizacional de las grandes empresas antioquefias.

Con base en ello, se observan los puntos de convergencia entre el humanismo y

las actividades del mercadeo.

La revision bibliografica se bas6 en la busqueda de autores reconocidos en el
mundo del mercadeo como: kotler Philip; Lamb Charles, Hair Joseph y
Mcdaniel,Carl; Lambin, Jean Jacques; y los profesores Paramo Morales,

Dagoberto; Mufioz M, Yaromir; Moliner Tena, Miguel Angel; y Cervera Taulet
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Amparo; y autores que han trabajado el tema del humanismo como: Fontrodona,
Joan; Garcia, Marza Domingo; Hernandez, Pedro J; SILO ;Solomon, Robert; y

Sotillo, Ricardo. Entre otros autores referenciados en la bibliografia.

El resultado del analisis de los términos de referencia arroj6 un esquema
categorial estructurado para identificar el perfil del directivo de mercadeo, al cual

se enfoco la investigacion.

La muestra se concentra en los directivos de mercadeo de cuatro de las empresas
del sector de servicios: TCC, EPM (Empresas Publicas de Medellin), Clinica las
Ameritas y Universidad de Medellin, con el propdsito de identificar las
caracteristicas basicas de las practicas antropolégicos/humanistas de los sujetos

bajo estudio.

Finalmente, se presentara un texto tipo ensayo el cual se ira elaborando a partir
de resumenes que son resultado de la comprension y explicacion. “Resumir es
sintesis y analisis de un hecho, un acontecimiento, una circunstancia, un texto,
una idea, etc. La investigacidon recoge informacion de diversas fuentes de
contenido diverso y se presenta en forma resumida y a partir de ahi se va

construyendo el texto o ensayo y aumentando el conocimiento”.”

1.9.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informaciéon. Para el
disefio de los instrumentos de recoleccion de informacion se tuvieron en cuenta
los objetivos, de esta manera la informacion recogida en estos sirvio al
investigador para lograrlos y asi darle una respuesta al problema de investigacion.
En la construccién se requirié de la asesoria de un profesional en sicologia y otro
en sociologia, para que segun las variables, subvariables y los conocimientos en

esas areas permitieran tener un cuestionario que facilitara la obtencién de la

"OCAMPO DIEZ. Jairo. Los enfoques y analisis literarios. México: Editorial Omega, 1999. p. 125.
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informacion y de esa forma evitar sesgos. Con la colaboracién de este personal

técnico se elaboro el cuestionario el cual fue utilizado en el trabajo de campo.

Se disefié un cuestionario haciendo uso de la escala de Likert, que consiste en 50
items que se consideran relevantes para la opinién a evaluar. Se presenta cada
item y se pide al sujeto que manifieste su respuesta eligiendo uno de los cinco
puntos de la escala, seleccionando un punto en una gradacion del continuo
asentamiento-rechazo, que en el caso especifico de esta investigacion, uno
equivale a nunca, dos a raras veces, tres a algunas veces, cuatro a menudo y
cinco, cuando la respuesta seleccionada fue siempre, ver anexo A. Ademas se
reforzd con un ejercicio hipotético que contiene cuatro situaciones planteadas ver

Anexo B

El trabajo de campo comprendio los testimonios de ejecutivos de las cuatro
empresas, asi: de servicios publicos, educativos, de transporte y de salud, que le
abrieron al investigador un amplio panorama del tema de investigacion. La
muestra fue seleccionada empleando un método no probabilistico, por
conveniencia y considerando que cada una de las empresas analizadas cumple un
papel representativo en cada sector con relacion a empresas exitosas y en via de

certificacion en diferentes sectores de la economia.

Teniendo el disefio de los instrumentos y la muestra determinada se procedio a
solicitar citas por carta y via telefénica a los directivos de mercadeo, y asi se inici6é
el trabajo de campo, el cual fue dispendioso debido a las multiples ocupaciones de

los ejecutivos.
1.9.5 Tratamiento y procesamiento de la informacién. Una vez terminadas la

recolecciéon de la informacion, se procedio a la sistematizacion de los testimonios

facilitando el proceso de analisis, interpretacion y categorizacion.
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Al sistematizar los testimonios, agruparlos por items para conocer cémo el
humanismo esta presente en el quehacer del directivo de mercadeo, se
comenzaron a sacar las conclusiones sobre la concordancia entre lo que el

ejecutivo hace en las organizaciones objeto de estudio.

1.10 USUARIOS POTENCIALES

Gerentes de empresas, directores de mercadeo, docentes, estudiantes y
empleados del sector publico y privado que tengan relacion directa e indirecta con
el objeto de estudio.

1.11 ESTRATEGIAS DE DIFUSION Y DIVULGACION

A partir de esta investigacion se propondra impresion de un folleto que podria ser
patrocinado por los departamentos de investigacién y desarrollo asi como el area

de talento humano en las empresas de servicios.

Se proponen conferencias a empresas de sectores afines, como también a

estudiantes de administracion y mercadeo.

1.12 SECTORES BENEFICIADOS

Los resultados de la investigacion favorece los siguientes sectores.

* A las empresas prestadoras de servicios Yy sus respectivos departamentos de

recursos humanos y mercadeo.

* Es el punto de partida para nuevas investigaciones en el ambito académico.
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* En el sector comercial e industrial se puede beneficiar con los resultados de la

investigacion haciendo aportes en sus proyectos de mercadeo.

1.13 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS
1.13.1 Recursos

1.13.1.1 Humanos. (Véase el Cuadro 3).

Tabla 2. Recurso humano disponible para la realizacién del proyecto.

NOMBRE RELACION CON CARGO O EMPRESA O
EL PROYECTO PROFESION INSTITUCION
LUCIA DE LA TORRE ASESOR PSICOLOGA Ude M
IVAN DARIO TORO ASESOR PH EAFIT
METODOLOGICO | INVESTIGACION
LUIS FERNANDO Colaborador Economista Particular
RESTREPO CALLE

1.13.1.2 Técnicos
Fax.

Correo electrénico.
Computador.
Impresora.
Escaner.
Fotocopiadora.
Linea telefénica.
Camara fotografica.
Filmadora.

Videos de organizacién logistica en empresas de servicios

R e S S G S S S S S

Internet.

1.13.1.3 Logisticos

* Protocolo de presentacion del proyecto final Capitulo 7 articulo 8
* Normas técnicas colombianas (ICONTEC).1486
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1.13.1.4 Institucionales

DANE

FENALCO

Universidad de Medellin
TCC

EPM

* Clinica las Americas

IR R N

1.13.2 Presupuesto.

Tabla 3. Presupuesto necesario para el proyecto

Camara de Comercio de Medellin.

Centro de investigaciones administrativas EAFIT.

Universidad de Antioquia, Nacional, UPB.

Area de investigaciones y practica del Politécnico Jaime Isaza Cadavid

CONCEPTO CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO ($) TOTAL ($)

Fotocopias 400 50 20.000
Papel carta blanco 2 resmas 10.000 20.000
CD Regravable 5 3.000 15.000
Refrigerios 15 5.000 75.000
Transporte 20 5.000 100.000
Trascripcion anteproyecto 1 40.000 40.000
Trascripcién proyecto final 1 150.000 150.000
Horas de Internet 40 2.000 80.000
Copias proyecto final empastado 3 80.000 240.000
Honorarios investigador 10 300.000 3.000.000
Honorarios encuestador 2 200.000 400.000
Subtotal 4.140.000
Imprevistos (10%) 414.000
TOTAL PRESUPUESTO 4.554.000
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1.13.3 Cronograma de actividades

Tabla 4. Cronograma de actividades

ANO 2005
Etapas MESES
del proyecto 1 2 3 4

Revision de
fuentes primarias y
secundarias

Aplicacion de
técnicas de
recolecciéon de
informacion

Analisis, tabulacion
e interpretacion de
la informacion

Aplicacion de los
resultados al
desarrollo de los
objetivos del
proyecto

Presentacion y
socializacién de
resultados.
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2. DESARROLLO TEMATICO

2.1 INTRODUCCION

La vida material, social del hombre ha culminado con el desarrollo de las ideas, a
las mas variadas formas de expresion del pensamiento econdémico, social, politico,
ideolégico. Desde los primeros tiempos, en que el hombre comenzé a razonar,
ha tratado de explicarse los fendbmenos de la naturaleza, de entender el porqué de

los acontecimientos que sacudian su vida cotidiana.

Como parte de la propia naturaleza, esta la naturaleza social del hombre. Es
imposible entender su evolucion, si no es en sociedad. Ha sido una necesidad del
hombre, no solo explicar los fenbmenos naturales, sino encontrar una explicacion

de si mismo, el porqué de su existencia.

A través de la historia las interpretaciones han sido tan variadas, como peculiares

han sido las formas de su existencia.

En un estadio muy avanzado de la ciencia, es decir, en un momento de gran
dominio del hombre sobre la naturaleza, en el campo de la fisica, la quimica, la
biologia, la matematica, en medio de una revolucidon cientifico-técnica que
aparenta no terminar y donde los conocimientos se duplican cada pocos anos, la
sociedad disfruta y sufre, a la vez, en una magnitud incomparable, esa fuerza

brutal que nada ni nadie parece poder detener.

“El dominio de las leyes de la naturaleza ha llevado al hombre a los
umbrales del conocimiento y de su capacidad para dominarla en forma
cada vez mas absoluta. CoOmo no pensar que esas mismas leyes,
ciegas pero dominadas, no resuelvan también los problemas de la
sociedad?. Acaso no hay leyes econdmicas que han regido el
desarrollo de las sociedades a través de milenios?, en los ultimos
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quinientos afos no han despertado las fuerzas del capital y el trabajo,
del libre mercado, la libre competencia para la felicidad de todos?

Aparece como inevitable, la existencia del capital, del capitalismo, de la
riqueza, junto a la miseria. Como natural, la continua concentracion del
poder econdmico (multinacionales que se fusionan todos los dias),
junto al hambre de millones; la opulencia de los multimillonarios, en
miles de millones de délares, junto a los miles de millones de hombres,
mujeres 8y nifios, que solo tienen para sustentarse uno o dos délares
por dia”.

Para abordar el humanismo de una manera integral de acuerdo al objetivo
propuesto, se desarrollan a continuaciéon las tematicas relacionadas con el
enfoque tradicional del mercadeo y el enfoque humanista del mercadeo, para
finalmente apoyar los dos enfoques anteriores con la teoria del humanismo puro a

través de varios estadios de analisis.

2.2 EL MERCADEO

A principios de los afos sesenta del siglo pasado surge el mercadeo
contemporaneo tal y como se conoce hoy (impulsada por los trabajos de Stanton,
Kotler, McCarthy y otros) que dentro de sus postulados esenciales para la
comercializacion estratégica de producto propone el concepto de la mezcla de
mercadeo como eje rector de las estrategias de comercializacion de la

organizacién9

Dagoberto Paramo en “Ingenieria de mercados, una aproximacion al marketing de

»10

hoy cuenta como desde que empezd a emerger en sus formas mas

¥ Silo. Qué entendemos hoy por Humanismo Universalista? Conferencia publicada en el Anuario
1994. Centro Mundial de Estudios Humanistas. Edicién simultanea en ruso y espafiol.

® LAMB Charles, HAIR Joseph y MCDANIEL, Carl. Marketing, 4 ed, Thomson, México, 1998, p.23 -
46.

' PARAMO MORALES, Dagoberto. Ingenieria de mercados, una aproximacion al marketing de
hoy. Diciembre de 2002, Afo 3. No 5.
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contemporaneas sus teodricos y practicantes han discutido amplia y
suficientemente tanto su significado como sus implicaciones en la gestion

empresarial actual.

Vocablos como mercadotecnia, mercadeo, mercadologia, ingenieria de mercados,
ingenieria comercial y relaciones comerciales, no son mas que simples
traducciones que pretenden establecer inexistentes diferenciaciones. Lo cierto es
que todas ellas hacen referencia, en menor o mayor grado, a su original expresion
anglosajona, marketing. Mientras que para unos el marketing es simplemente una
técnica comercial (mercadotecnia), para otros éste hace referencia a la accion
misma de conquistar mercados (mercadeo). Mientras para unos el marketing es
un cuerpo tedrico - el tratado conceptual del mercado - (mercadologia), para otros
éste se encarga de estudiar y administrar las distintas relaciones que una empresa
lleva a cabo para cumplir sus propias metas organizacionales (relaciones
comerciales). Otros con mayores inclinaciones hacia el manejo numérico y
buscando una pretendida diferenciacion a través de algunas acciones publicitarias,
han intentado convertir el marketing ya no en una filosofia administrativas de
gestion, sino en una rama de la ingenieria, con todo el impacto que ello ha
generado en el medio profesional nacional e internacional (ingenieria de

mercados, ingenieria comercial).

Independientemente de cual de estas concepciones sea la predominante en cada
caso, durante afios su aceptacion, ya sea como filosofia 6ptima de administracion,
ciencia, disciplina o arte, ha sido casi universal. A pesar de ello y del permanente
esfuerzo realizado por los interesados en él, aun no se dispone de un concepto
irrebatible y unico. Por el contrario, debido al gran numero de investigaciones
realizadas en los diversos sectores de la economia, a la profundizacion de su
practica en la vida cotidiana de los negocios y a la cada vez mayor extension de

su radio de accidon hacia todas las esferas de la sociedad, mas bien pareciera
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existir una escena aun mas confusa que antes. “A decir de algunos investigadores
norteamericanos, el marketing es practicamente todo (Mckenna, 1991), citado por

Paramo Dagoberto”."!

A pesar de que la siguiente afirmacién data de mas de 30 afos atras, todavia es
valida y testifica que, afortunadamente, aun no existe un acuerdo universal sobre

lo que el marketing implica:

Quien continua diciendo: el marketing ha sido descrito segun Belshaw como: “una
actividad de negocios, como un conjunto relacionado de actividades de negocios,
como un fendmeno de comercio, como un marco de pensamiento, como una
funcién integrativa y coordinadora del proceso de toma de decisiones, como un
sentido de propdsito de negocios, como un proceso econdmico, como una
estructura de instituciones, como un proceso de intercambio de transferencia de la
propiedad de los productos, como un proceso de concentracion, igualacion y
dispersion, como la creacién de utilidades de tiempo, lugar y posesion, como un

proceso de ajuste de la oferta y la demanda” y muchas otras cosas mas.

Bajo esta perspectiva es posible percibir diferentes y contradictorias concepciones
de lo que el marketing significa. De acuerdo con la orientacion ideologica de cada
una de ellas y en funcién del nivel de comprension del rol que el marketing ha
jugado en las sociedades modernas, los diferentes investigadores han asumido
posicion frente a la verdadera importancia que éste ha venido teniendo en el
mundo de hoy. Asi, e independientemente de la optica desde la cual el marketing
sea estudiado y practicado, dos visiones claramente antagodnicas han sido
detectadas. La una, con una clara tendencia instrumentalista, y la otra, con una
mayor dimension socioldgica, mas en consonancia con la nueva perspectiva
planteada por la American Marketing Association (1985), la cual, al proponer su

mas reciente definicion, ha logrado integrar los distintos elementos conceptuales

" lbid.
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que, incluso en conflicto, conforman el marketing como expresion de un estilo de

vida postmoderno.

Visto de manera especial y tal vez incompleta - por la funciéon social que el
marketing implica -, algunos autores lo han concebido como un “conjunto de
medios de los cuales disponen las empresas a fin de crear, conservar y desarrollar

sus mercados" o, si se prefiere, sus propias clientelas”'?.

Es de facil deduccion el papel que bajo esta Optica se le asigna al marketing.
Aqui, de manera reduccionista, el marketing es considerado tan solo como un
instrumento, como un paquete de técnicas cuyo propdsito es crear, mantener y
desarrollar los mercados, adquiriendo con ello una connotacion de herramienta, de
medio, a través del cual se pueden atender las supuestas necesidades y deseos
de los consumidores. Bajo esta perspectiva, entonces, el marketing pareciera
estar perdiendo la dimensién social que lo ha acompafnado ultimamente,
adquiriendo, por el contrario, un poder casi sobrenatural, logrando por si mismo la
creacion, la conservacion y el desarrollo de nuevos mercados, sin importar,
practicamente, las condiciones bajo las cuales cada sociedad ha construido sus

practicas de negocios y de la vida cotidiana.

El sentido utilitarista de esta vision instrumental del marketing se hace mas
evidente en la medida en que sus propdsitos solo se concentran en la obtencién o
salvaguarda de los mercados, sin considerar los verdaderos alcances e impactos
que el marketing tiene para la sociedad en su conjunto. Es claro que desde esta
perspectiva el marketing asume el rol mediador que muchas sociedades
contemporaneas le han venido asignando, es decir, concibiéndolo exclusivamente
en una dimension mercantil y de negocios. Esta dimensién parcial y unilateral -por
no considerar debidamente sus distintas contrapartes en el intercambio-, convierte

al marketing en una practica bastante vulnerable cuando se trata de analizar el

2 LENDREIVIE, Jacques Y LINDON, Symkin. Comportamiento del Consumidor, Santafé de
Bogota: Mc Graw Hill, 1983. 683p.
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verdadero impacto que su presencia ha tenido en la consolidacion de las
sociedades desarrolladas de hoy. Esta forma estrecha de considerar y practicar el
marketing es, seguramente, la responsable de que haya sido tan ampliamente

criticado por muchos sectores de las sociedades actuales.

En contraposicién a la vision instrumentalista planteada, existen otros autores
cuya comprension y aplicacion de los principios del marketing tiene un sentido
mucho mas sociolégico y global; inherente a la sociedad en su conjunto, al

hombre, al ser humano perteneciente a una cultura y tiempo determinados:

Marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a

través de procesos de intercambio™.

El Marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de los deseos de
los individuos y de las organizaciones para la creacion y el intercambio voluntario y

competitivo de productos y de servicios que engendren beneficios™.

Desde esta perspectiva, la dimension social del marketing es mucho mas amplia.
Ya no es solo una técnica, una herramienta, una maquina generadora de
beneficios - generalmente econdmicos - para una empresa en particular, o para
un sector de la economia de una sociedad determinada. Ahora el marketing “es
una actividad humana”, un “proceso social orientado hacia la satisfaccion de los
deseos de los individuos”. Parte fundamental de la conducta humana, de la
cotidianidad del hombre social, donde el proceso de intercambio se convierte en
mas que una simple transaccion comercial y donde cada una de las partes
involucradas estd, activamente, tratando de crear o de influenciar la naturaleza de
tal intercambio. Siempre en procura del beneficio mutuo de la creacion y la
conservacion de intercambios mutuamente provechosos para las partes

involucradas.

13 KOTLER, Philip.Op. cit.

" LAMBIN, Jean Jacques. Marketing estratégico. 3 ed. México: McGraw Hill, 1997. 610 p.

45



Es precisamente en esta dimensidn en la que la aplicacion del marketing ha
venido ganando mayor importancia en el proceso de consolidacion de la estructura
y el desarrollo de las economias nacionales en cada pais. Nivel de aplicabilidad
que, como ha sido demostrado (Akaah y Riordan, 1988), ha estado estrechamente
relacionado con los desiguales grados de crecimiento econdmico y bienestar de
las economias en el mundo, donde obviamente se han percibido impactos
diferenciales en cada una de las esferas de las sociedades modernas en las que
el marketing, en sus distintas dimensiones, ha hecho presencia. Es en esta 6ptica
bajo la cual el marketing ha logrado extender su influencia hacia otros renglones
menos visibles, pero no menos trascendentes, de la economia. Es en esta
perspectiva en la que el marketing ha mostrado mas claramente su lado social,
haciendo aparecer disimiles formas de su aplicacion. Practicas del llamado
marketing social, de ideas, de causas y razones sociales, de lugares, de
candidatos y partidos politicos, de personajes, entre otros, ahora hacen parte de
nuestra cotidianidad (Kotler y Fox, 1985). Experiencias que han revolucionado las
tradicionales formas de ver el marketing, y lo han convertido en un invaluable
apoyo para el desenvolvimiento de cualquier actividad humana, sea ésta individual

o colectiva.

En medio de esta discusidén entre académicos y practicantes del marketing ha
surgido un sinnumero de teorias y aproximaciones conceptuales que intentan,
todas ellas, establecer su propia explicaciéon de este fendbmeno social ya tan
ampliamente difundido en las sociedades modernas, incluso en las otrora
denominadas socialistas. Como consecuencia de ello y mediando entre la vision
instrumentalista y la perspectiva socioldgica, ha surgido una tendencia concebida
y promovida por la Asociacion Americana de Marketing (AMA), que en su
permanente preocupacion por los aspectos propios del marketing establecié en
1985 su propia orientacion, con la que logré extender sustancialmente la vision
existente hasta ese momento, definiendo al Marketing como el proceso de

planeacion y ejecucion del concepto, del precio, de la promocién y de la
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distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos tanto individuales como organizacionales (AMA Board, 1985).

Pero, Las personas de mercadeo no solo deben pensar en elaborar y producir
estrategias de mercado para promocionar productos o servicios, como dice
Dagoberto Paramo a partir de una revision critica del clasico modelo de las 4P’s
del marketing, sino también considerar el impacto que ha tenido sobre la
formacion de los profesionales del marketing, quien cita Los principales
cuestionamientos que hacen (Day and Montgomery, 1999) respecto a las
consideraciones del que hacer del ejecutivo de mercadeo en cuanto a: “4 Como se
comportan los consumidores, los compradores y los clientes?, ;De qué manera
evolucionan los mercados?,;,Como las empresas se relacionan con sus
mercados?;Cuales son las contribuciones del marketing a la eficiencia
organizacional y al bienestar social?”™ Ademas, es necesario considerar que todo
se desarrolle dentro de un marco de respeto al ser humano. Que se tenga una
actitud ética que le permita desarrollar su ejercicio profesional dentro de un marco
de integridad moral que debera aplicar en la toma de decisiones en los procesos
de mercado. Que sus actividades profesionales se lleven a cabo con estricto
apego a la ley y a las normas elementales que marca la ética del ejercicio del

mercadeo.
2.3 ERAS DE LA ACTIVIDAD DEL MERCADEO

La administracion del mercadeo ha evolucionado hasta el mercadeo social
partiendo de una economia agricola limitada al ambiente rural. Se desarrolld
luego mediante una economia de productos de subsistencia basica para la
naciente sociedad urbana. Hoy, presenta una orientacion diferente hacia el
consumidor, el cual tiene un poder de decisidén en la compra y conocimientos cada

vez mas profundos sobre lo que consume, lo que lo hace ser mas exigente y que

'* PARAMO, Dagoberto. Op. Cit. El marketing y el modelo de las 4 p’s: una revision critica.
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valore las relaciones sociales de calidad de vida, medio ambiente, conservacion

de recursos escasos y objetivos del hombre.

Dicha evolucién puede verse en las siguientes eras:

2.3.1 La eradel intercambio simple. En una economia feudal, agraria o forestal,
la poblacién es en gran parte autosuficiente. Produce sus propios alimentos, hace
sus propias telas y construye sus propias casas y utensilios. Hay muy poca
especializacion en el trabajo y muy poca necesidad de cualquier tipo de comercio.
En el transcurrir del tiempo, sin embargo, comienza a nacer el concepto de
division del trabajo y los artesanos concentran sus esfuerzos en la produccion de

aquel articulo en el que sobresalen.

Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economias agrarias, lo
hace sobre bases muy sencillas. La mayoria de los negocios lo son en pequeia
escala sin especializacion alguna en su direccion. Se desarrollan a partir de
organizaciones artesanas familiares y se atiende principalmente a la produccion.

De hecho la practica normal es producir manualmente bajo pedido.

2.3.2 La era de la produccion. “los clientes pueden escoger su vehiculo del color
que quieran, siempre y cuando sea negro” , comentario de Henry Ford y la
producciéon del modelo T, que con la invencion del sistema de produccién en serie,
las economias de escala y la especializacion del trabajo logré reducir costos,
masificando el uso del automovil, a pesar de que todos ellos eran del mismo color.
Este era el medio para que el mercado pudiera disponer de un vehiculo a un
precio razonable, los costos prevalecian sobre el producto y sobre la opinion de
los clientes. Lo mas importante para la empresa era la eficiencia en la produccion
y la distribucion para obtener beneficios. La cultura occidental despliega e impone
un modelo de produccion, a partir de la Revolucion Industrial, que conjuga la

ciencia y la técnica como imperativos de la razén instrumental para alcanzar
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niveles cada vez mas altos de bienestar y desarrollo. Esta primera etapa orientada
a la produccion va de 1800 a 1930, todo lo que se produjera era consumido de
inmediato, pues la demanda en el mayor de los casos superaba la oferta. No era
necesario comercializar para vender. La manufactura determinaba Ilas
caracteristicas de los productos. Todo se consumia de inmediato, fuera lo que
fuera lo que se producia. El consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma, ni
color, tomaba cualquier cosa. El enfoque de produccion se destaca ante la

necesidad de cubrir una demanda muy superior a la limitada oferta existente.

Esta era estda basada en la calidad, el rendimiento, el mejoramiento en las
caracteristicas del producto y en los procesos de innovacion, por consiguiente, el
esfuerzo de la organizacion esta dirigido a la investigacion y el desarrollo en busca

de ventajas en el disefio, en el empaque, en los precios

2.3.3 La era de las ventas. “Tenemos un blanco, un negro y un azul marino para
usted”. A partir de la crisis del afio 1920, donde la capacidad de compra se redujo
al minimo, se crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de
introducirse en el mercado y especialmente desde 1930 a 1970 (en la mayoria de
paises y mercados) se produce un hecho fundamental que da lugar a esta nueva
orientacion: la paridad entre la demanda y oferta, fruto del crecimiento econémico
experimentado en estas décadas. Lo que ahora se trata es de alcanzar a toda la
poblacion con lo que se desarrolla la politica de distribucién o ventas que permita

cubrir toda la demanda existente.

Organizativamente se crea o desarrolla un departamento de ventas que integra
dentro de si las actividades de marketing mas relacionadas con la funcién de

ventas (promocién de ventas, distribucion, etc.)

Se comienza a dar gran importancia a las ventas, como generador de ingresos. Se
desarrollan técnicas destinadas a vender. El énfasis estd en el como renovar

inventarios o maximizar utilidades.

49



En el enfoque hacia las ventas el problema central es cémo vender la mayor
cantidad de productos, y la respuesta aparentemente esta en la fuerza de ventas
y en la promocién. Es asi como la atencion se concentra en el volumen de ventas
y el interés del vendedor en cumplir con sus cuotas y ganar comisiones. No existe
preocupacion por examinar la rentabilidad por productos, por clientes o zonas de
ventas. Las expectativas son a corto plazo y por lo tanto, no existen signos que

permitan prever la recompra.

2.3.4 La era del mercadeo. “Diganos cual color usted quiere”.

Los procesos de comercializacion fueron analizados por las Universidades
Americanas, Harvard en especial, y poco a poco se ha ido desarrollando toda una

serie de teorias, para asegurar el éxito de cualquier actividad comercial.

El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Theodore
Levitt), fué el de orientar los productos al grupo de compradores (mercado meta)
que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocion
a las masas (mass marketing), por medio de los medios masivos que comienzan a
aparecer (cine, radio, television). Las ventas tienen un enfoque de adentro hacia
fuera y el mercadeo tiene un enfoque de afuera hacia adentro”'®,

“‘Alfonso P. Fernandez del Hoyo, en su tesis doctoral denominada El grado de
Orientacién al Mercado en la Empresa Espafiola, menciona que realmente, se
podria hablar de la aparicion de una orientacién al marketing, a partir del afio
1970, donde la demanda es ya objetivamente inferior a la oferta y se buscan

maneras de fomentarla mediante el descubrimiento y la satisfaccion de

!> LAMBIN. Jean Jacques. Op. Cit. p. 21. Comentarios sobre Theodore Levitt.
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necesidades encubiertas de los consumidores”'®,

Esta tercera era podria
subdividirse en otras dos como apuntan algunos autores como Lambin y Peters
citados por Fernadez del Hoyo, que la subdividen en una que denominan de
economia de la abundancia (32 fase) y otra de sociedad postindustrial (42 fase).
Por su parte, otros autores como Vela y Bocigas hablan primeramente (32 fase) de
un enfoque de marketing a corto plazo seguido de un marketing a largo plazo o
social (42 fase) en donde se encontrarian las sociedades mas avanzadas. En una
linea parecida, pero bajo otra perspectiva, segun Fernandez del Hoyo, Firat habla
de dos etapas en referencia a la tercera fase de orientacion al mercado que
describe como “marketing en un mundo moderno” y “marketing en un mundo

postmoderno”.

2.3.5 La era de responsabilidad humana y social. Las condiciones
economicas Yy sociales de los afos 80 estimularon el desarrollo de esta etapa,
periodo caracterizado por su contenido social. Su filosofia es mejorar la calidad

de vida y no solamente la calidad de los productos o servicios.

El marketing social corporativo es una nueva forma de relacion entre las
empresas, sus colaboradores y sus clientes. En la practica, se establece un nuevo
modelo de relacién entre empresas y/o corporaciones y entidades sin animo de
lucro, y el resultado es una nueva situacion en la cual las marcas no imponen
valores a los consumidores, sino que son éstas las que se adaptan a los intereses
sociales del publico. No se habla de acciones de mera filantropia, sino de buscar
el beneficio mutuo entre las empresas y la sociedad, mas alla de los beneficios o

la satisfaccion derivados del resultado del producto o del servicio.

Aunque las actividades de marketing social son llevadas a cabo
fundamentalmente por instituciones sin animo de lucro y entidades publicas,

también pueden ser desarrolladas por organizaciones empresariales con fines

'© FERNANDEZ DEL HOYO, Alfonso P., El grado de Orientacién al Mercado en la Empresa
Espafola. www.eumed.net/tesis/2006/apfh/1c.htm
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economicos, que implantan actividades de marketing para contribuir a causas

sociales.

El marketing social corporativo se basa, segun la definicion de Philip Kotler, en el
siguiente concepto: “Las actividades que desarrolla una empresa o sector con el
objetivo de lograr el compromiso de los consumidores hacia un determinado
comportamiento de interés social, favoreciendo, al mismo tiempo y de forma
directa, los intereses de la empresa en cuanto a su posicién en el mercado y a su
imagen." "’

“En el libro ElI Mercadeo Social en Colombia de Yaromir Mufioz M., Psicélogo,
Especialista en Mercadeo y Master en Direccion Comercial y Marketing, se
exponen varias definiciones que son interesantes para comprender, profundizar y
darle la importancia que se merece a este tema”'®.

“El mercadeo social es mercadeo para la calidad de vida, un concepto que aplica
el conocimiento de mercadeo a la comercializacion de las causas sociales. Sirgy,
Morris y Samli (1985)""°.

“El mercadeo social con base en estrategias de cambio social voluntario, tiene por
objeto la modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la

adhesion a una idea por parte de ciertos publicos para mejorar la situacion de la

" KOTLER, Philip. Op. Cit.

'® MUNOZ M. Yaromir. El Mercadeo Social en Colombia.Medellin, Universidad Eafit, 2001. 318 p.
¥ Tomado de las notas del curso historia y teoria del marketing de los profesores Miguel Angel
Moliner Tena y Amparo Cervera Taulet del doctorado interuniversitario en marketing ofrecido por

Universidad de Alicante, Universdad Jaume |, Universidad Politécnica de Valencia y universidad de
Valencia. 2004-2005.
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poblacién en su conjunto o de ciertos grupos de la misma”. 2 Martin Armario
(1993).

Segun Yaromir Mufoz: “Al mercadeo social se le ha ligado siempre con acciones
altruistas y con intentos de influir en la conducta publica o mentalidad de los
pueblos. Las personas que mas han trabajado esta clase de mercadeo lo
relacionan con criterios sociales como problemas de salud publica, situaciones
densas de trafico, problemas de poblacién o educacion tanto en conocimiento
como en conductas, sea ambiental o higiene publica, y lo asocian siempre con

ONG, dado que la mayoria son entidades sin animo de lucro”.?'

Muchas de las primeras empresas en hacer uso de este mercadeo, fueron
aquellas que sus productos o servicios atentaban contra la integridad social:
bebidas, licores, tala de arboles, etc. Por ello, no es extrafio que las industrias de
cemento piensen ahora en la reforestacion, las petroleras en programas de
preservacion ambiental, las procesadoras contaminadoras visuales, auditivas y

ambientales, creen jornadas médicas.

El concepto de mercadeo social consiste en integrar los intereses sociales de la
comunidad a las actividades propias del mercadeo, definiendo estrategias
orientadas a influir en el comportamiento de los consumidores para mejorar su
calidad de vida. De esta manera, las empresas emplean el mercadeo social
como una herramienta que les permite acercarse a la sociedad como parte o

complemento de su responsabilidad social.

Se requiere que la empresa desarrolle un conjunto de acciones para lograr el

compromiso de los consumidores con un determinado comportamiento de interés

' VAZQUEZ, M. Alonso. "Marketing social corporativo, una nueva estrategia comercial en Espafa";
en Contribuciones a la Economia, 2006.

' MUNOZ M. Yaromir.Op. cit.
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social, que favorece al mismo tiempo la posicion o la imagen de la empresa en los

mercados.

El nuevo marco competitivo y la globalizacion estan obligando a las empresas a
plantearse un cambio en la forma de identificarse con el mercado. El hecho de que
las empresas ofrezcan un servicio inmejorable ya no es garantia de éxito. En los
ultimos anos, las marcas estan sufriendo una presién importante por parte de sus
competidores y los consumidores son cada dia menos fieles a la marca, estan
mas informados y son mas exigentes. Ha habido un cambio en sus valores que se

traduce en una mayor sensibilidad ante los problemas sociales.

La continuidad del marketing social corporativo, ha demostrado que no es una
moda o una tendencia coyuntural, sino que responde a una marcada evolucion de

las costumbres y demandas de la opinién publica.

2.4 EL MODELO TRADICIONAL DEL MERCADEO

Los diferentes momentos que ha tenido el mercadeo en su evolucién son
respuesta a los cambios econdmicos, politicos, sociales, ambientales, legales y
culturales que han construido el modelo de sociedad actual. El fendmeno de la
globalizacion ha homogenizado los habitos de consumo y ha desarrollado
necesidades nuevas que a su vez son oportunidades de crecimiento para las
organizaciones. Histéricamente el modelo tradicional del mercadeo es abordado

en el siguiente contexto.

2.4.1 Analisis del entorno. En el modelo tradicional de mercadeo la empresa es
concebida como un sistema abierto que interactua con el entorno, debe mostrar
una capacidad permanente de adaptacion al mismo. Dicho entorno, entendido
como un conjunto de factores no controlables por la empresa que limitan o

impulsan su desarrollo, puede agruparse en las siguientes categorias de factores:
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e Factores demograficos y econdémicos tales como: crecimiento de la poblacion,
tasa de natalidad, tasa de mortandad, la politica monetaria y fiscal, inflacién y

balanza de pagos, entre otros.

e Factores politico-legales derivados del sistema politico, actuaciones del
Gobierno y sindicatos, legislacion laboral, mercantil, fiscal y politicas de apoyos,

incentivos y subvenciones empresariales.

e Factores sociales y culturales, entre los que se incluyen las variables de estilo

de estilo de vida, personalidad y comportamientos.

e Factores tecnoldégicos como la innovacion, procesos productivos, métodos de

gestién y tecnologias generales o especificas disponibles.

Del analisis de estos factores del entorno pueden deducirse los condicionantes de
la actuacion de la empresa pero no solo en sentido negativo, como amenazas a su
desarrollo, sino también en el sentido de poder conducir a oportunidades para la

propia organizacion que impulsan nuevos desarrollos.

2.4.2 Sistema de informacion de marketing. Segun Rabel Muhiz, “es un
conjunto de relaciones estructuradas, donde intervienen los hombres, las
maquinas y los procedimientos, y que tiene por objeto el generar un flujo ordenado
de informacion pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la
empresa, destinada a servir de base a las decisiones dentro de las areas

especificas de responsabilidad de marketing”®.

2 MUNIZ, Gonzélez Rafael. La Auditoria de marketing. Sistemas de informacién de marketing
(SIM). 2002.
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Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacion de los datos

procedentes de una informacion deben determinarse:

El grado de fiabilidad de la informacién, sometiéndola a un analisis objetivo
examinando el método que se siguid para su obtencion, asi como las personas e

instituciones que recogieron los datos y publicaron la informacion.

El ritmo de actualizacion que tiene la informacién utilizada, ya que necesita aquélla

que se ajuste a la realidad.

El grado de discriminacion o de detalle de la informacion utilizada, para que no se
engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer los componentes del

fendmeno estudiado.

Solamente una adecuada informacion permite tener una politica de empresa, que
determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones que se
deben tomar...; tener un programa, seguirlo y coordinarlo; y, finalmente, establecer
un mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla segun lo previsto,

efectuar correcciones y las adaptaciones necesarias.

Asi pues, es fundamental poseer un buen sistema de informacién de mercadeo,

con la finalidad de determinar los objetivos y la toma de decisiones en la empresa.

2.4.3 Sistema de planificacion del marketing. Debido al aumento de la
inestabilidad, complejidad y competitividad del entorno econémico-comercial y a la
velocidad con la que hoy se experimentan los cambios tecnoldgicos, la
planificacion del marketing es de una importancia vital para las organizaciones.

La planificacion del marketing ayuda a definir hacia dénde se quiere ir y cual es la
meta; sefiala un camino logico a seguir para llegar a ella; permite estar informados
de cdmo se progresa respecto del plan trazado; deja ver los errores primero en el
papel, antes de que aparezcan en la realidad; y permite realizar ajustes rapidos si

se presentan dificultades en el camino.
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La planificacién del marketing no se puede ni debe pensar como un proceso
rigido, que se hace una sola vez o para siempre. En 1975 decia Peter Drucker:
"hay que fabricar lo que se vende y no intentar vender lo que se fabrica". Es decir,
la planificacion debe centrarse en las necesidades del consumidor y del mercado.

jque siempre cambian!

En la planificacién del marketing se debe tener en cuenta una serie de preguntas y
poder responder y/o satisfacerlas adecuadamente para alcanzar y sostener el
éxito de la marca o negocio: qué es lo que quiere el consumidor o cliente; cuando
lo quiere; dénde lo quiere; como quiere comprarlo; quién realmente quiere
comprarlo; cuanto quiere comprar; cuanto esta dispuesto a pagar por ello; y por

qué puede querer comprarlo.

En una economia competitiva y cada vez mas globalizada, las companias
necesitan saber muy bien dénde estan paradas, quiénes son sus clientes y/o
consumidores y qué esperan de ellas. Y muy importante, quiénes son sus
competidores, como y donde éstos desarrollan sus actividades, las que podrian

satisfacer mejor esas expectativas del mercado.

Las principales ventajas de la planificacién estratégica de marketing son:
mayor rendimiento (respecto a las empresas que no planifican en el tiempo);

y mejora de la productividad.

Estas dos ventajas se basan sobre todo en:

Identificacion sistematica de las oportunidades y amenazas.

Definicién de una ventaja competitiva alcanzable.

Voluntad y capacidad de estar a la altura del cambio.

Mejora de la comunicacion entre el personal.
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Reduccion de los conflictos entre individuos/departamentos.
Implicacion de todos los niveles de la administracion en el proceso.
Asignacién mas adecuada de los recursos escasos.

Compatibilidad del punto de vista en toda la organizacion.
Orientacién mas concentrada en el mercado de toda la organizacion.

2.4.4 Sistema de organizacion y gestion del marketing. Como comentaba el
profesor Stanton en 1969 “...el marketing en cuanto filosofia es una forma de
pensar en los negocios mientras que en cuanto organizacion es una forma de
actuar®. Naturalmente, la forma de pensar determina el curso de accion”. Esto, en
definitiva, significa que el marketing como filosofia no se limita a una forma de
pensar sino que influye en las actividades de maketing: en qué se hace y en como

se lleva a cabo la organizacion de marketing.

Una empresa sin competencia puede tener éxito sin implementar una funcion
de Mercadeo. La implementacion del concepto de Mercadeo surge cuando la
organizacién enfrenta un reto de competencia en el mercado. El objeto de la
gestiéon de Mercadeo es expandir el nivel de la demanda para los productos y
servicios que la organizacion ofrece y mejorar sus propios resultados
economicos. La vision mas efectiva es armonizar la demanda del producto, su

precio, su presentacion, su venta y las ganancias de la organizacion.

La gestién de mercadeo es una filosofia de la organizacion al servicio al cliente
para satisfacer sus necesidades y lograr los objetivos de la empresa. El
concepto de marketing implica accion para conquistar los mercados, analisis

para comprenderlos, y una ideologia para la construccion de la sociedad de

» FERNANDEZ DEL HOYO, Alfonso P. Op. cit.
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consumo, para ello la gerencia de mercadeo debe cumplir responsabilidades
como el analisis de las oportunidades de mercadeo, establecimiento de
objetivos, organizacion del mercadeo, recursos de mercadeo para las cuatro

p’s, creacion de la oferta y evaluacion y control de actividades de marketing.

2.4.5 Sistema de control del marketing. Efectuar un control en el plan de
marketing es primordial en cualquier organizacion, ya que permite comprobar

hasta que punto se estan cumpliendo los objetivos previstos.

El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el fin de
comprobar los resultados del esfuerzo empresarial y analizar las causas de los

aciertos y los errores para tomar las medidas pertinentes.

Sin control, ningun esfuerzo realizado sera valido. De nada vale dirigir, gestionar,
organizar, si esta ultima etapa no se aplica correctamente. El Plan de Marketing
debe senalar qué métodos, qué sistemas, cuales son los sujetos activos y pasivos
del control, los cauces reglamentarios y la normativa adecuada, los niveles a que
se aplicara y las garantias de que la informacién llegue desprovista de opiniones

subjetivas.

Conocer si todo se esta desarrollando segun los planes acordados y los objetivos
previstos es el propdsito primordial de la funcién de control. En efecto, el control
permite conocer y juzgar los resultados obtenidos profundizando y aclarando las
razones que hayan motivado las variaciones y sirve de primer elemento para la
toma de acciones correctoras de las desviaciones del plan de marketing. Esto no
significa que todas las desviaciones del plan sean negativas, sino que el analisis
de estas modificaciones debe ser decisorio sobre el signo de la desviacion
asegurandola en el futuro en el caso de ser positiva y tomando otro enfoque

distinto en caso contrario.
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Figura 1. Factores que influyen en la estrategia de marketing de la empresa

Factores que influyen en la estrategia de
marketing de la empresa

ntermediarios
de marketing

Entorno Entorno
demografico/ 0%, tecnoldgico/
economico s, fisico

Suminis- ‘2 i Grupos
tradores de interés

Acercamiento
psicolégico

politico/legal socio/cultural

Competidores

©2000 Prentice Hall

Fuente: KOTLER, Philip y Amstrog Gary .Mercadotecnia. México DF: Prentice Hall, 1996. p. 11

2.4.6 La mezcla de mercadeo. El marketing mix es “el conjunto de herramientas
de marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales

en relacion con un publico objetivo™* (Kotler 1992).

Existen diversas herramientas pueden clasificarse, siguiendo a Mccarthy (1981),
en cuatro Pes: Producto, Precio, Distribucién y Promocion. En la figura se recogen

las variables de marketing incluidas dentro de cada P. (Véase la Figura 2).

2 KOTLER, Philip. Op.cit.
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Figura 2. Las cuatro P’s del Marketing.
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Las estrategias de las herramientas del marketing mix se desarrollan a nivel
tactico, pero en ningun caso deben plantearse de forma auténoma, sino

coordinadas para hacer posible la consecucidn de los objetivos de marketing.

El producto es la oferta basica del marketing que incluye una serie de bienes y
servicios dirigidos a la satisfaccion de una necesidad o deseo del consumidor.
Desde un punto de vista competitivo ante una necesidad del consumidor pueden
concurrir diversos productos para su satisfaccion. La empresa debera buscar
algun elemento que suponga una diferenciaciéon de su producto respecto a la
competencia. Esa diferenciacion puede basarse tanto en caracteristicas objetivas
del producto como la duracion, prestaciones, tamano, etc., como caracteristicas de

caracter subjetivo como el prestigio, el valor de la marca y similares.
El precio representa lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producido

y su valor en la satisfaccion de una necesidad. Bajo esta concepcion, el precio no

es la mera traslacion de los costos mas un beneficio, sino todo aquello que incluye
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la oferta comercial, es decir, servicios, calidad, marca, imagen y similares. Asi, si
una marca quiere proyectar una imagen de calidad su estrategia de precios
debera estar acorde con ella de tal modo que éstos se situen en un nivel alto de

precios en relacion con la competencia.

La plaza comprende el conjunto de actividades y relaciones relativas al
acercamiento del producto al consumidor. EI numero de puntos de venta, su
localizacion, la distribucién, el transporte, el almacenamiento y la logistica son

elementos claves para alcanzar los objetivos de marketing establecidos.

La promocion de la empresa supone en muchos casos el principal instrumento de
conocimiento del producto por parte del consumidor. Es la comunicacion la cual
condicionara las actitudes, preferencias y comportamientos ante las diversas
ofertas. En suma, el conjunto de acciones de comunicacion contribuiran a la
creacion de una imagen de marca que constituira un elemento clave de

diferenciacién entre competidores.

2.4.7 El publico objetivo. ;A quién se dirige el producto? conjunto de personas

con ciertas caracteristicas en comun al que se dirige una accion de mercadeo.

El publico objetivo es un segmento de la poblacion seleccionado en funcion de sus
rasgos y con un determinado nivel de homogeneidad. Consumidores y publico
objetivo no son términos sindbnimos. De hecho la campafia de mercadeo puede

estar dirigida a compradores que no consumen personalmente el producto.

Es un grupo de personas u organizaciones que poseen la habilidad y la voluntad
de comprar un producto o servicio para el consumo. Se entiende por personas
aquellas que con base en sus necesidades y deseos deciden adquirir un

producto o servicio. Quien compra un producto se llama cliente, quien por lo
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general lo consume o usa. Cuando quien usa un producto no es quien lo ha

comprado, se llama usuario.

Entonces, el mercado debe considerarse como el conjunto de clientes efectivos o
potenciales, que en forma individual u organizada, necesitan productos o
servicios de alguna clase y tienen la posibilidad (capacidad de compra), el deseo

(voluntad de compra) y la autoridad para comprarlos o alquilarlos.

2.5 EL HUMANISMO

En la historia y sus protagonistas de ediciones Dolmen se encuentra el siguiente
texto sobre el humanismo. “Entre 1350 y 1550 la sociedad europea occidental
conocidé y vivid una auténtica revolucién espiritual, una crisis de perfiles muy
nitidos en todos los 6rdenes de la vida; una profunda transformacion del conjunto
de los valores econdmicos, politicos, sociales, filosoficos, religiosos y estéticos
que habian constituido la vieja civilizacion medieval, aquella que habia sido
definida, con un cierto desprecio, como la edad de las tinieblas. La imagen que
historiograficamente se tiene de aquel periodo que denominado Renacimiento es,
por consiguiente, la de una época cuyo comun denominador fue la transformacién,
la renovacion y la creacién de nuevos codigos de conducta. Son precisamente
éstos los términos mas utilizados por Burckhardt para caracterizarla: el
Renacimiento es una época de ruptura con el oscurantismo medieval, un periodo
de renovacion del arte y de las letras, de recuperacion y de acercamiento a los
clasicos, de restauracion de la Antiguedad, de un uso novedoso de la razon en
todos los campos del saber. Asimismo, el periodo se caracteriza por la aparicion
de un fuerte proceso de secularizacién de la vida politica y por la presencia de una
escuela de pensamiento nueva, el Humanismo. El término Renacimiento adquirié
su sentido actual hacia 1860 cuando J. Burckhardt publicé "La civilizacion del
Renacimiento en lItalia". Es cierto que otros historiadores habian empleado la

palabra mas o menos en idéntico sentido, pero sélo gracias a Burckhardt el
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vocablo pas6é a definir un periodo concreto, con sus propias y peculiares
caracteristicas y acabd convirtiendose en un concepto historico. Con todo, el
término implica una nocién comparativa. Por consiguiente, para conocer su
contenido originario sera necesario acudir a las obras de aquellos que crearon el
término para denominar su propia época. De ese modo, el punto de partida en la
busqueda del concepto reside en los trabajos de los primeros humanistas. Villani,
en su "Cronica Florentina" de la primera mitad del siglo XIV, presenta la novedad
de entender el fin del Imperio Romano, no como el comienzo del fin sino como el
prélogo de una nueva era. Fue Petrarca, sin embargo, quien ofrecié la primera
distincién neta entre Historia Antigua, anterior al Cristianismo, y Moderna, hasta
sus dias, caracterizando a esta ultima por la barbarie y oscuridad. Petrarca no
acepta que el Imperio Romano pueda perpetuarse, ya que era el producto de la
proyeccion de la "virtus" romana. Pero esta "virtus", aunque degenerada, ha
permanecido en el pueblo italiano y existe asi la posibilidad de un renacer. Las
obras de Leonardo Bruni, Flavio Biondo y Maquiavelo siguen el mismo esquema.
Igualmente, se encuentra el vocablo renacer en los escritos de Vasari. En su "Vida
de grandes pintores, escultores y arquitectos" (1550), habla ya de progresos del
Renacimiento de las artes desde el siglo Xlll, cuando los artistas toscanos
comenzaron a imitar obras de la Antiguedad clasica grecorromana. Por los
mismos afios, el humanista Giovio indicaba que, en tiempos de Boccaccio, las
letras podian considerarse renacidas. Todos los autores citados utilizan el término
renacer, pero ¢;qué entendian realmente por renacimiento, renovacion o
resurreccion? "Renovatio", en concreto, era un término en uso con sentido
claramente religioso y cristiano. La Biblia habla en muchas ocasiones del hombre
nuevo, renacido. Cristo, Juan el Evangelista y san Pablo emplearon estas
expresiones, como ya lo habia hecho Isaias. No es de extraiar, por tanto, que los
tedlogos medievales hiciesen constantemente uso de los mismos conceptos, de
tal manera que su empleo por los humanistas, que se hallaban dentro de la
tradicion cristiana, no constituyera ninguna novedad. No obstante, es importante

destacar que los humanistas y los artistas de los siglos XIV al XVI, cuando
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empleaban esa terminologia, fueron conscientes de poseer por vez primera un
moderno sentido de la periodicidad historica, esto es, tomaron conciencia de que
entre la Antiguedad clasica y su propio tiempo hubo una larga etapa de
decadencia de la literatura y el arte. En su tiempo, sin embargo, las letras y las
artes habian recuperado el brillo de la Antigledad, es decir, se habia producido un
fendmeno de restauracion, de refloracion, de vuelta a la luz. Tenian la certeza de
que, pese a imitar a los antiguos, eran los primeros en descubrir que se hallaban
ante algo nuevo. En definitiva, estaban viviendo un Renacimiento. Posteriormente,
en el siglo XVII, los escritores que admiraron o se ocuparon del estudio de los
doscientos afos precedentes, llegaron a pensar que se trataba de un periodo
intermedio entre la Edad Media y lo moderno. Era una forma mas de aludir a la
recuperaciéon cultural que habia representado aquella época. Pierre Bayle en su
"Diccionario histérico critico" (1695) asociara la labor de los humanistas italianos
con el renacimiento de las letras. Historiadores de aquel tiempo daran precisién al
concepto de Edad Media al que haran corresponder cronolégicamente con el
periodo que se encuentra entre el Imperio de Constantino y la caida de
Constantinopla en 1453. Es un concepto cuyo contenido es peyorativo: época
oscura, tenebrosa y barbara. De esa manera ya se podian contrastar con precision
una Edad Antigua brillante, una Edad Media oscura en la que las letras habian
sido relegadas al silencio y una época nueva en la que renacian. Por el contrario,
los escritores romanticos del siglo XIX, defensores de un medievalismo idealista,
prestaron escasa atencion al Renacimiento, considerandolo ademas como una
época pagana y materialista, aunque para algunos historiadores como Michelet no
pasara inadvertido el caracter extravagante y original de aquel periodo de la
cultura y de la historia de lItalia, a la que él mismo concedid el nombre de
Renacimiento en el volumen VII de su "Historia de Francia", antes que Jacobo
Burckhardt, en la segunda mitad del siglo XIX, acuiara definitivamente el término
y elaborara la primera gran sintesis acerca del Renacimiento. La obra de J.
Burckhardt, "La Cultura del Renacimiento en Italia" (1860), viene a sostener que el

Renacimiento fue una tumultuosa revuelta en la cultura de los siglos XIV y XV,
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provocada por el genio del espiritu nacional italiano. El Renacimiento se distinguia,
segun Burckhardt, por presentar las siguientes manifestaciones: por el nacimiento
del Estado como una obra de arte, como una creacion calculada y consciente que
busca su propio interés; por el descubrimiento del arte, de la literatura, de la
filosofia de la Antigledad; por el descubrimiento del mundo y del hombre, por el
hallazgo del individualismo, por la estética de la naturaleza; por el pleno desarrollo
de la personalidad, de la libertad individual y de la autonomia moral basada en un
alto concepto de la dignidad humana. La historiografia posterior, profundizando en
lo dicho por Burckhardt, no hizo mas que completar el concepto. Aceptadas sus
tesis, las discusiones en torno a esa época se dirigieron hacia la fijacion de sus
limites cronologicos y del contenido mismo del periodo. El historiador aleman
habia mantenido las fronteras iniciales del Renacimiento en los siglos XIV y XV.
Por el contrario, otros historiadores creyeron encontrar elementos reveladores de
un renacimiento en el movimiento de san Francisco de Asis y en el arte emanado
de su culto. Igualmente aparecieron teorias sobre otros renacimientos, como el de
Carlomagno y el de Oton I. Por otra parte, los historiadores no italianos subrayaron
las aportaciones de sus propios paises a la formacion del Renacimiento,
atenuando de esa manera el caracter exclusivamente italiano que se le pudiera
atribuir tras las tesis de Burckhardt. Justo en el marco particular de ltalia, ciertos
historiadores como Sapori habian estimado que el verdadero Renacimiento habia
comenzado hacia mediados del siglo Xll, cuando en las ciudades italianas se
colocan las bases del primer capitalismo, tan ligado al espiritu de lucro y al
individualismo que caracterizan la moral renacentista. Pese a la disparidad de las
interpretaciones, podria aceptarse, finalmente, la sugerida por R. Mousnier que
situa los limites temporales del Renacimiento entre los inicios del siglo XIV y la
segunda mitad del siglo XVI. Ahora bien, ¢ qué fue el Renacimiento con respecto al
tiempo que le precedio, a la Edad Media?, ¢una revolucién o una mera quiebra?
Edad Media y Renacimiento no pueden ser considerados como tiempos contrarios
y estancos, pues soOlo se oponen, tal como sefala Mousnier, en tanto que

constituyen equilibrios del mismo género resultantes de la composicién de fuerzas
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complejas. Asi pues, ciertos elementos son comunes a ambos periodos y el paso
de un equilibrio a otro se hizo de forma continua. La Edad Media prepar6 su
aparicion, consistiendo el Renacimiento en una prodigiosa expansion de la vida en
todas sus formas. Esta inmensa transformacion se produjo inicialmente en ltalia
desde el siglo XIV y en Europa a partir de la primera mitad del siglo XV, y conoce
su apogeo durante el siglo XVI. A finales de esta centuria dejara paso a la

aparicién de valores culturales nuevos”®.

El humanismo es una perspectiva ética, cientifica y filosofica que ha cambiado el
mundo. Su patrimonio comenzd a fraguarse con los filosofos y poetas de las
antiguas Grecia y Roma, en la China de Confucio y con el movimiento Carvaka de
la India clasica. Artistas, escritores, cientificos y pensadores humanistas han dado
forma a la edad moderna desde hace medio milenio. En realidad, el humanismo y
el modernismo aparecen como sinénimos con mucha frecuencia, porque las ideas
y valores humanistas expresan precisamente la renovada confianza en el poder de
los seres humanos para resolver sus propios problemas y conquistar fronteras

inexploradas.

El humanismo moderno apareci6 durante el Renacimiento. Contribuy6 al
desarrollo de la ciencia moderna. Durante la llustracion hizo germinar nuevos
ideales de justicia social e inspir6 las revoluciones democraticas de nuestro
tiempo. El humanismo ha colaborado en la construccién de una nueva perspectiva
ética que subraya los valores de la libertad y la felicidad, asi como las virtudes de

los derechos humanos universales.

Cuatro grandes manifiestos y declaraciones humanistas se han emitido a lo largo
del siglo XX: el Manifiesto humanista |, el Manifiesto humanista Il, la Declaracion

humanista secular y la Declaracion de interdependencia.

* La historia y sus Protagonistas, Dolmen, sl. 2001
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“El Manifiesto humanista | aparecié en 1933 época de la
depresiéon mundial. Avalado por 34 humanistas americanos -
entre ellos, el filosofo John Dewey-, reflexionaba sobre los
retos de aquella época, recomendando, en primer lugar, una
forma de humanismo religioso no teista como alternativa a
las religiones de la época y, en segundo lugar, una
planificacion nacional de indole econdmica y social.

Manifiesto humanista Il fue publicado en 1973 para afrontar
las cuestiones que habian emergido en la escena mundial
desde entonces: el auge del fascismo y su derrota en la
Segunda Guerra Mundial, el crecimiento de la influencia y el
poder del marxismo-leninismo y del maoismo, la guerra fria,
la recuperacién econémica posbélica de Europa y América,
la descolonizacion de amplias areas del mundo, la creacion
de la Organizacién de las Naciones Unidas, la revolucion
sexual, el desarrollo de los movimientos de mujeres, la
demanda de las minorias de la igualdad de derechos y la
emergencia del poder estudiantil en los campus.

Manifiesto humanista Il fue escrito cuando sobrevino una
nueva revolucion moral: defendia el derecho al control de la
natalidad, al aborto, al divorcio, a la libertad sexual entre
adultos que manifestaran su consentimiento y a la eutanasia.
Pretendia proteger los derechos de la minorias, las mujeres,
los ancianos, los nifios maltratados y las personas con
desventajas. Abogaba por la tolerancia de estilos de vida
alternativos y la negociacion de las diferencias por
procedimientos pacificos, y finalmente deploraba los
antagonismos raciales, religiosos y de clases sociales. Hacia
un llamamiento para acabar con el terror y el odio. Fue
escrito en la onda del Vaticano Il, que habia intentado
liberalizar el Catolicismo romano. El Manifiesto humanista Il
permitié cohabitar a ambos, al humanismo naturalista y el
humanismo religioso liberal. EI Manifiesto era humanista
respecto al panorama que se abria ante la Humanidad.
Indicaba, ademas, los positivos beneficios de la ciencia y la
tecnologia para el bienestar humano y predecia que el siglo
XXl llegaria a ser la centuria del humanismo.

Declaracion humanista secular fue publicada en 1980,
porque el humanismo y, en particular el Manifiesto humanista
/I, habia sido sometido a duros ataques por parte de los
fundamentalismos religiosos y de las fuerzas politicas de la
derecha en Estados Unidos. Muchas de esas criticas
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sostenian que el humanismo secular era una religion. En
consecuencia, la ensefianza del humanismo secular en las
escuelas, arguian, violaba el principio de separacion entre
Iglesia y Estado y establecia una nueva religion. La
Declaracion respondia que el humanismo secular expresaba
un conjunto de valores morales y un punto de vista filoséfico
y cientifico no teista, que no podian hacerse equivalentes
con la fe religiosa. La ensefianza del punto de vista del
humanismo secular en modo alguno violaba el principio de
separacion. Al contrario, defendia la idea democratica de que
el Estado secular deberia ser neutral, sin ponerse ni a favor
ni en contra de la religion.

En 1988, la Academia Internacional de Humanismo ofrecié

todavia un cuarto documento, una Declaracion de

interdependencia, haciendo un llamamiento a favor de una

nueva ética global y de la construccion de una comunidad

mundial, que era cada vez mas necesaria a la vista de las

nuevas instituciones globales que se estaban desarrollando

con rapidez”®®.
Pero la cultura del humanismo no se reduce a una imitacion artificial de los
modelos del pasado. Por el contrario, su vitalidad consiste en la conciencia de que
el regreso a los grandes ejemplos de la antiguedad seria totalmente vano si no
diera lugar a una nueva orientacion en la vida moral, artistica, religiosa, politica,
etc. Para la cultura del humanismo, imitar a los antiguos significa sobre todo
educar a los hombres nuevos como lo hacian los antiguos, cultivando las
“virtudes” que ellos habian demostrado poseer en sumo grado y que habian
expresado en la vida civil. Solo con hombres asi formados habria sido posible

renovar verdaderamente la sociedad humana.

Toda la literatura del humanismo se concentra en exaltar al hombre y reafirmar su
dignidad en oposicion a la desvalorizacién operada por el medioevo cristiano. No

obstante la diversidad de los temas, todos apuntan a un objetivo comun: recobrar

* HERNANDEZ, Pedro J. Manifiesto humanista 2000 Un llamamiento a favor de un nuevo
humanismo planetario. El primer borrador de este documento fue redactado por Paul Kurtz, director
de la revista Free Inquiry y autor del Manifiesto humanista Il (1973), la Declaracién humanista
secular (1980) y la Declaracion de interdependencia: una nueva ética planetaria (1988)
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la fe en la creatividad del hombre, en su capacidad de transformar el mundo y

construir su propio destino.

2.6 EL HUMANISMO EN LAS ORGANIZACIONES

Nuestro tiempo vive con la conciencia de que el humanismo ha conducido al
hombre al borde de la tragedia, sin embargo, es necesario revalorizar el
humanismo, darle un sentido nuevo. Este sentido va precisamente encaminado
hacia las organizaciones, enfocadas desde el punto de vista tedrico del

humanismo.

“Segun Sotillo (2000), hablar de los nuevos paradigmas que son objeto de analisis
en el mundo de las organizaciones tiene su referente obligado en el humanismo;
si, en el humanismo originado en su concepcién mas renacentista”’. En un nuevo
resurgir de unos valores y de una vision que coloca a las personas en el centro del
universo, en un nuevo orden universal en el que estamos inmersos. Y es que las
organizaciones empresariales no son sino pequefnos fragmentos de este universo

donde se reproducen los modelos sociales a escala.

Organizaciones de todo el mundo han abordado su mision, vision y valores
basados precisamente en este nuevo paradigma. Algunas sin conocer
exactamente sus conceptos, otras presionadas por la moda del nuevo liderazgo
motivacional, pero eso si, todas convergen en lo mismo: quieren ser empresas

eficientes, con una buena cartera de clientes y con una buena imagen social.

Del mismo modo que Mc Luhan, citado por Sotillo (2000), anunciaba unas
décadas atras la "Aldea Global"?®, el nuevo enfoque humanista no es sino la

expresion de un proceso que ha encontrado su camino en el nuevo modelo social

2 SOTILLO, Ricardo. Op. Cit.

2 |bid.
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que se ha ido conformando en la nueva sociedad del siglo XXI: la Sociedad de la

Informacion.

Se ha pasado o se esta en ello, de organizaciones donde lo que prima es el
resultado, la produccion de una manera exclusiva, y seguira siendo asi mientras la
presion de los mercados asi lo exija, mientras la ley de la oferta y la demanda asi

lo ordene.

En Empresa y sociedad, bases de una economia humanista, en diversos articulos
y seminarios, J- L. Montero de Burgos, citado por Silo en el Diccionario del Nuevo
Humanismo (1996)%, expone la posicién humanista opuesta al concepto de
propiedad sobre las cosas. La propiedad sobre las cosas (en este caso la
empresa), ha dado poder sobre las personas. Invirtiendo esto, el poder de las
personas debe dar propiedad al acceso de la renta de la empresa y en ningun
caso debe ejercerse sobre las personas. Pero ¢de donde nace este poder? Este
poder esta dado por el riesgo tanto del capital como del trabajo, por tanto nadie
puede ser duefio de la empresa sino que se ha de tener poder sobre ella de

acuerdo a la tenencia de la gestion, de la decision.

“Dirigir empresas no es solo administrar cosas sino, principalmente, gobernar
personas”. Esta distincidn pone de manifiesto la relevancia de la direccion de
empresas, los diferentes enfoques que pueden adoptarse y las omisiones en las
que se puede caer. Es una distincion que puede olvidarse con frecuencia en la

practica diaria de los directivos de empresas (Fontrodona, 2000).

En el fondo depende de la concepcion que se tenga de empresa. Si se piensa que
la empresa es solo una maquina que genera unos output’s (salidas) a partir de

unos input’s (entradas), puede entenderse que la unica funcion del directivo sea

¥ SILO. Diccionario del Nuevo Humanismo. Empresa Sociedad. 1996

% FONTRODONA, Joan. Op. Cit.
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hacer un uso optimo de estos recursos, maximizando la relacién entre inputs y

outputs.

La empresa es una institucion social de primer orden, cuya importancia ha
aumentado en el transcurso de la historia contemporanea, hasta poder ser
considerada hoy en dia como uno de los pilares basicos de la sociedad, junto con
la familia y las instituciones politicas. Pensar, por ejemplo, en como se ocupa el
dia y se vera que una parte muy importante de ese dia se ocupa en trabajar, y es
ahi en el trabajo donde no soélo se gana un salario para hacer frente a las
necesidades personales o familiares, sino también donde se desarrollan las
capacidades, se entra en relacion con otras personas, se hacen amigos, e incluso

se encuentra a quienes en el futuro haran el papel de conyuges.

La empresa es una institucién social y una comunidad de personas. Las personas
no pueden ser consideradas en la empresa como un recurso mas —los recursos
humanos- sin poner en peligro la necesaria distincion entre unos recursos que
tienen sélo caracter de medio —maquinaria, materia prima, dinero- y otros que
tienen valor en si mismos y que como ya advirtiera Kant deben ser tratados
siempre como fin y no unicamente como medios, para no poner en entredicho su
dignidad.

Entonces ¢ Cual es la diferencia? ;Hacia dénde van las nuevas organizaciones
humanistas? Precisamente hacia el mismo objetivo, el fin puede ser similar, los
medios (procesos) no. El matiz diferencial no esta en la produccion, lo esta en el
nuevo concepto: de persona que conforma una organizaciéon frente al de

trabajador-asalariado.

El directivo de empresas, necesita combinar saberes de ciencias muy distintas a la
hora de tomar decisiones. La integracion de estos saberes es una tarea que

corresponde al saber humanista, no al saber técnico.
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Si se quiere construir empresas, equipos de trabajo realmente eficientes, no queda
mas camino que el de generar en las personas la motivacion suficiente para que
surja de cada uno, en el nivel individual, el potencial suficiente que haga posible

alcanzar los fines como equipo.

El directivo debe estar dispuesto a criticar sus propios supuestos, y a fomentar
esta misma actitud entre sus colaboradores. Una caracteristica de un ejercicio de
mando que fomente esta actitud es que mandar y obedecer son correlativos. Una
empresa no funciona bien si unos s6lo mandan y otros s6lo obedecen, porque el

gue manda debe estar dispuesto a rectificar.

Las humanidades ayudan al directivo a observar atentamente la realidad, a tener
un sentido critico en sus juicios, a tener una mentalidad amplia y a combinar
adecuadamente los distintos saberes. Con el desarrollo de esas capacidades el
directivo estd mas preparado para enfrentarse a un mundo cada vez mas

complejo, en el que la empresa tiene un papel mas y mas destacado.

Decia Aristoteles citado por Fontrodona (2000) que mandar a esclavos carece de
interés®'. Pero, se afadiria, para mandar a seres libres es un requisito
imprescindible ser "expertos en humanidad". En esta tarea todos -empresas y

universidades; directivos, profesores y alumnos- deben sentirse implicados.

Cuando Douglas Mc Gregor citado por Sotillo (2000), postulé sus teorias en "El
lado humano de las organizaciones" (1960), lo hacia en un contexto en el que
dominaban las tesis de Taylor, la planificacion milimétrica, la produccion en
cadena, el positivismo, pero sobre todo lo que dominaba era un modelo social aun
inmerso en la Sociedad Industrial, donde trabajador representaba produccion vy
salario. Ahora no solo han cambiado los presupuestos socioculturales,
descartando los anticuados modelos positivistas e inclinandose hacia otros de

raices psicosociales, no, no sélo eso. Ahora ha cambiado realmente la sociedad,

* Ibid.
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han cambiado las necesidades de los individuos que la conforman y que se

reproducen en las estructuras organizativas de los distintos paises.

Si en el contexto anterior las organizaciones empresariales se bastaban con una
estructura de comunicacién descendente, basada en instrucciones; en el nuevo
panorama empresarial se habla de nuevas necesidades, de comunicacion
ascendente, horizontal y descendente, pero no queda ahi la cosa. Ahora se esta
ante una realidad en la que el trabajador es "persona” que requiere, ademas de un
salario, satisfacer unas necesidades de pertenencia, de reconocimiento, de
desarrollo profesional y personal. Es frecuente acudir a debates en los que se
habla de clientes externos (los que pagan) y de clientes internos (los empleados)
dandoles el mismo peso especifico a ambos. También es frecuente en las
empresas encontrarse organigramas mas horizontales con nombres diferentes en
lo que tradicionalmente ha sido el departamento de recursos humanos. Basta con
mirar la informacion corporativa de distintas empresas de diferentes naturalezas
para ver como confluyen en un punto comun: sus departamentos de recursos
humanos se denominan de "relaciones humanas", de "desarrollo", etc. Han
entendido que las personas, mas que un recurso, son la esencia, el eje central de
la organizacion. Pues bien, esta podria ser una buena muestra del nuevo

humanismo empresarial.

Su aplicacion a la empresa no esta ya en funcion de una estrategia directiva
exclusivamente. De ahi que el avance de este modelo y su integracién en las
empresas sea una expresion paralela a la globalizacion de mercados, al
intercambio cultural entre distintos paises y, sobre todo a un criterio de eficiencia.
Dicha aplicacion al ambito organizativo esta en funcion de ese entorno normativo,

cultural, econémico y, sobre todo, social.
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2.7 ETICA EMPRESARIAL. UN INSTRUMENTO DE GESTION

“La ética y los negocios no se juntan”, “economia y ética son como el agua y el
aceite: no se mezclan”. Estas afirmaciones expresan un sentir generalizado, no
sélo en el medio académico de economistas y administradores de empresas sino
entre empresarios, lo que autoriza a considerarlo como un aspecto de nuestra

concepcion de la economia y de la sociedad.

El momento actual responde a una situacion de profundas transformaciones, de
rupturas, confrontaciones, crisis de los antiguos esquemas tedricos y de las
estructuras sociales, econdmicas y politicas que les corresponden. Los conceptos
de globalizacion, sociedad del conocimiento, aldea global, mundo sin fronteras,
atestiguan la novedad de la situacion que, ciertamente, no estd plenamente

configurada.

En este nuevo contexto surge la preocupacion y el desarrollo progresivo de la
Etica empresarial. Esta se presenta como un tema de estudio y de aplicacion
practica, estrechamente ligado a las transformaciones culturales, econémicas,

sociales y politicas que se estan dando desde la segunda mitad del siglo veinte.

La Etica empresarial surge de manera inmediata, no en el ambito académico sino
en el medio empresarial norteamericano que se encontré6 sometido a una gran
presion social, durante la década de los sesenta, por causa de los efectos
negativos de la actividad empresarial y comercial sobre el medio ambiente y sobre
la situacién social: las empresas fueron cuestionadas por sus efectos
contaminantes y por el crecimiento de la pobreza y la marginacién social, y hoy

mas que nunca con los descalabros de las grandes empresas norteamericanas.
El tema de la Etica empresarial se extendi6 desde las empresas hacia la

academia, y en muchas de ellas aparece como un aspecto de la mision que

comprometen la teoria de la gestion. Ultimamente ha cobrado interés como

75



asignatura académica con presencia en multiples universidades norteamericanas
y europeas, a partir de 1985. En Colombia, a pesar de ser un tema de debate y
estudio desde hace mas de cuarenta anos, apenas se manifiesta en la mision de
algunas empresas y se anuncia su estudio en algunas universidades, aunque sin

lograr consolidarse como programa académico.

Esta investigacion pretende relacionar la gestion del mercadeo de cuatro

empresas antioquefias con un enfoque humanista en las organizaciones.

La idea es ofrecer una reflexién ética desde los contextos de las organizaciones
que logre comprender mejor la relacion del sujeto con la empresa, motivando a la
investigacion sobre los aspectos éticos, politicos, sociales y ecoldgicos que
intervienen en la ética y en la conformacion del concepto del humanismo en las

organizaciones

Los valores éticos constituyen un rasgo esencial en el perfil del directivo de las
organizaciones de hoy. Pero no se tiene tanta claridad para definir en qué

consisten esos valores éticos y como se pueden gestionar.

La consideracion de la ética como un Instrumento de gestion es uno de los
objetivos basicos de la ética empresarial. Como ética aplicada a la empresa, no
sb6lo se ocupa de identificar y justificar los valores necesarios para la gestion

empresarial, sino también de su implementacion en el dia a dia de la empresa.

Un primer paso para esta tarea lo constituyen los codigos éticos como punto de
referencia para la toma de decisiones dentro de una compania y como carta de
presentacion de la empresa ante el mercado y la sociedad. Aunque en la
actualidad se requiere un paso mas para responder al alto nivel de exigencia

social al que se enfrenta la empresa, también se espera de ella que sea capaz de
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demostrar el grado de cumplimiento de los compromisos adquiridos en lo que se

refiere a su espacio ético de accion.

“No se trata ya de lo que queremos hacer como empresa, de
nuestra apuesta ética, sino de la coherencia entre lo que
decimos y lo que hacemos. Uno de los instrumentos mas
innovadores en esta direccion son las auditorias éticas. El
objetivo de la auditoria ética es reflejar la apuesta ética de la
empresa a través del grado de cumplimiento de las
expectativas sociales depositadas en ella y de las que
depende, no lo olvidemos, la confianza de los diferentes
publicos. Bajo esta denominacion, se propone un proceso de
andlisis y de didlogo cuyos resultados deben ayudar a
descubrir nuevos caminos en el cumplimiento de la
responsabilidad social y ecologica de la empresa. Cuando
trabajamos con intangibles es mas importante que nunca la
aclaracion del marco teorico elegido. De él dependera la
capacidad del sistema de medicion en juego, de las
expectativas de los grupos implicados y de los mecanismos y
posibilidades para su satisfaccion. Debe partir de un enfoque
de la ética empresarial de tipo integrativo, esto es, que no
separe el beneficio econdmico del beneficio social.

Desde estos presupuestos un equipo de investigadores de la
Universitat Jaume 1 ha elaborado una metodologia propia
que recibe el nombre de EA-10 y que en la actualidad esta
siendo utilizada en la elaboracion de diversas auditorias
éticas. La potencialidad de esta propuesta metodologica
radica en el cruce de dos perspectivas tedricas: la teoria de
los stakeholders y la ética discursiva. Por una parte, el
enfoque de stakeholders nos permite realizar un mapa
detallado de los intereses en juego y de la percepcion que
tienen los diferentes grupos de sus posibilidades de
satisfacerlos. Desde esta metodologia podemos reconstruir
los elementos que componen las diferentes partes del
contrato moral que legitma a la empresa, las bases
concretas de la confianza. Por otra, la: ética discursiva nos
ofrece el marco universalista desde seleccionar entre estos
intereses aquellos que representan obligaciones y
responsabilidades morales para todas las partes del contrato.
Un escenario global como en el que hoy se mueven nuestras
empresas exige esta universalidad de los valores éticos.
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Para determinar este marco la EA-10 del inglés ethical audit
propone un listado de 10 valores éticos que se presentan
como los elementos imprescindibles para generar y afianzar
la confianza, sea cual sea el contexto en el que se mueve y
se desarrolla la empresa. Constituyen, por asi decirlo, las
condiciones de posibilidad que subyacen a la credibilidad o
legitimidad de la empresa como corporacion.

Estos valores son los siguientes:

“Integridad: coherencia entre lo que se dice y lo que se hace.
Confianza: credibilidad y reputacion de la empresa. Justicia:
distribucion equitativa de cargas y beneficios. También es
importante el didlogo: posibilidad de participacion y
mecanismos de consenso entre los diferentes grupos
implicados y afectados. La transparencia, esto es, la
veracidad, inteligibilidad y accesibilidad de las estructuras
comunicativas internas y externas son decisivas. Como
valores también se consideran la dignidad: respeto y fomento
de los derechos humanos. Legalidad: cumplimiento de las
leyes y disposiciones legales. Compromiso civico:
contribucién al desarrollo local y regional, corresponsabilidad
por el orden social. Ecologia: posicion ante el mantenimiento
y mejora del medio ambiente. Responsabilidad: capacidad de
respuesta ante las expectativas y demandas sociales”*.

El EA-10 a diferencia de otros enfoques, la informacion se centra en estos valores
éticos y se analiza su cumplimiento a partir de diferentes datos objetivos y desde
la percepcion de los distintos publicos que componen la empresa. La idea basica
que subyace a esta metodologia es que la confianza depositada en la empresa
depende de la percepcion que los diferentes grupos de intereses tengan del

cumplimiento de estos minimos morales exigibles.

La auditoria ética debe considerarse como un instrumento de gestion para la
mejora de las buenas practicas empresariales y revisar si existe 0 no coherencia

entre los compromisos voluntarios adquiridos y la toma diaria de decisiones.

*> GARCIA, Marza Domingo. Op. Cit.
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El instrumento de evaluaciéon para el presente estudio toma como base estos
valores éticos, considerando la escala de Lickert para la medicién de actitudes,
una escala ordinal, donde cinco representaba siempre y uno nunca, que contiene
un listado de 50 items que se relacionan directamente con los 10 valores del EA —
10.
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Tabla 5. Analisis de coherencia

VARIABLES DE

VARIABLES DE

VARIABLES DE TERCER NIVEL

PRIMER NIVEL SEGUNDO NIVEL

Integridad: Coherencia Lo que dice se ve reflejado en su

coherencia entre lo quehacer.

que se dice y lo que Para tomar decisiones importantes, en el

se hace area de marketing, sigue un método que le
facilita elegir la mas adecuada.

Perseverancia Persevera ante situaciones adversas en su
desempenio.

Confianza: Credibilidad Posee las habilidades necesarias para

credibilidad y cumplir con sus tareas en la gestion del

reputacion de la marketing.

empresa Reconoce en usted aspectos que pueden
ser mejorados para facilitar el desarrollo
normal de las labores de marketing.
Promueve la confianza en sus empleados
y superiores a través de sus acciones.

En la organizacion se garantiza estabilidad
laboral.

Delega funciones en sus colaboradores
con la seguridad de que seran ejecutadas
con responsabilidad.

Justicia: Equidad La distribucién de labores en el area se

distribucion realiza de acuerdo a las habilidades de

equitativa de cargas cada empleado.

y beneficios Considera que los resultados de su
evaluacién de desempefio tienen una
relacién directa con su gestion en el cargo.
La empresa comparte con sus empleads
beneficios extralegales derivados de una
buena gestion.

Dialogo: Trabajo en equipo Contempla las diversas propuestas de

posibilidad de trabajo para el desarrollo de nuevas

participacion y acciones.

mecanismos de Recibe con agrado las nuevas ideas que

consenso entre los los empleados aportan para el

diferentes  grupos
implicados y
afectados.

mejoramiento de los procesos en el area
de mercadeo.

Permite que otro comparfero de trabajo
asuma una parte de sus tareas sin temor a
perder autoridad.

Cuando hay problemas en el area de
mercadeo entre todos los solucionan.
Percibe a sus  superiores
compaferos de su equipo de trabajo.

como
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Lealtad En el area de marketing se destacan por la
lealtad humana entre comparieros.
Consenso Existe compatibilidad entre los intereses
de sus clientes y los valores de la empresa
Transparencia: Rectitud Practica la rectitud en su ejercicio laboral.
la veracidad, Determina en compafia de cada
inteligibilidad y | Accesibilidad empleado los criterios a observar en la
accesibilidad de las evaluacion de desempefio.
estructuras Claridad Sus superiores se caracterizan por ser
comunicativas claros en sus orientaciones.
internas y externas
son decisivas.
Dignidad: Ayuda Cuando  surgen  dificultades  entre
respeto y fomento empleados del area de mercadeo actua
de los derechos para determinar correctivos.
humanos Respeto Evita tomar decisiones sobre sus
empleados cuando su estado de animo
esta alterado.
Concibe a sus colaboradores como seres
humanos con virtudes y defectos.
Cuando se presentan resultados de la
gestion del marketing por debajo de los
esperados, siente presion por la posible
indisposicion de sus superiores.
Le da temor hablar con sus superiores.
Legalidad: Cumplimiento de Ila| Las acciones de la organizacion se llevan
cumplimiento de las | ley a cabo de acuerdo a las disposiciones
leyes y legales.
disposiciones
legales
Compromiso civico: | Fomento al desarrollo | Impulsa el desarrollo de capacitaciones en
contribucién al | personal aspectos técnicos para los colaboradores
desarrollo local y del area.
regional, Impulsa el desarrollo de capacitaciones en

corresponsabilidad
por el orden social

Preocupacién por el
entorno familiar

aspectos humanos para los colaboradores
del area.

Comparte momentos calidos con sus
superiores, fuera del lugar de trabap.
Existen beneficios tangibles que fomenten
la calidad de vida de las familias de los
empleados de la organizacion.

Ecologia:
posicion ante el
mantenimiento y
mejora del medio
ambiente.

Preocupacién por el
medio ambiente

Se preocupa por desarrollar productos que
no afecten el medio ambiente.

Se realizan acciones para la conservacioén
del medio ambiente.
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Responsabilidad:

capacidad de
respuesta ante las
expectativas y

demandas sociales

Potenciar las
capacidades propias.
Laboriosidad.
Cumplimiento en el
hacer.

Se desempefia laboralmente en lo que ha
querido hacer.

Cumple con sus deberes en la gestion del
marketing.

Busca nuevas oportunidades de
capacitacion para mejorar su desempefio
laboral en el campo del marketing.
Desarrolla nuevas y mejores formas de
hacer su trabajo

Como directivo de mercadeo asume las
responsabilidades por fallos en ella.

Cultura de
mercadeo:

Mercadeo interno

Servicio al cliente

Investigacion de
mercados

4p’s

Ejecuta actividades encaminadas a
motivar el desempefo laboral de los
empleados del area del marketing.

En el area de mercadeo estdn bien
informados sobre lo que pasa en ella
gracias a los medios de comunicacién
interna.

Se practica en su organizacion la auditoria
del marketing con el fin de implementar
mejoras.

Cuenta con una estrategia de servicio al
cliente claramente definida que disponga
de un sistema para registrar sugerencias,
quejas y reclamos.

Estimula a sus colaboradores en el
ejercicio de la cultura del servicio.
Reconoce en el marketing de su empresa
la inclinacién a satisfacer las necesidades
humanas de sus clientes.

Se utiiza en la organizacion la
investigacion de mercados para apoyar
sus decisiones de mercadeo.

El area de marketing revisa
periédicamente los cambios en el entorno.
Tiene la empresa objetivos claros para la
variable producto de Ila mezcla de
mercadeo.

Tiene la empresa objetivos claros para la
variable precio de la mezcla de mercadeo.
Tiene la empresa objetivos claros para la
variable plaza de la mezcla de mercadeo
Tiene la empresa objetivos claros para la
variable promocion de la mezcla de
mercadeo.

Los integrantes del area de marketing
estudian las futuras necesidades del
mercado con las otras dependencias.
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Ademas de utilizar este instrumento de evaluacion, se reforzé el estudio con un
ejercicio hipotético que contiene cuatro situaciones planteadas ver Anexo XX,
haciendo uso de una escala indirecta de medicidén de actitudes para averiguar algo
distinto, o bien deducir de los resultados de la encuesta, mayor informacion sobre

el objeto de estudio.
2.8 EL HUMANISMO EN EL MERCADEO

"Mas alla de las apariencias y de la propaganda
vulgar, la historia no ha terminado. Por lo mismo,
no han cesado los afanes del hombre por una vida
mas digna y mas feliz. En ocasiones, esta
busqueda se torna mas compleja y sobre los
caminos del progreso se ven descender algunas
nubes muy espesas. ElI hombre parece
desorientado y en algunos cunde el desaliento.
Son momentos en que la vuelta a los grandes
clasicos del humanismo, de la razén y el progreso
se torna aun mas urgente que de costumbre.
Abrevar en ellos es recuperar fuerzas para volver
a insistir en esta inagotable lucha por el ser
humano y su dignidad"3

Llano y Zagal analizan la relaciéon humanismo en el mercadeo y buscan la reforma
que permitiria construir sociedades justas y armonicas. Desde su punto de vista,
no se debe apostar exclusivamente por lo econémico a nivel de los grandes

actores —mercado, Estado y sociedad—;es necesario centrar la atencion en el

corazon de la problematica: los individuos. Las personas con nombre y apellido

33 VALENZUELA, Feijéo. José. Mercado, socialismo y libertad.

Economia y politica en Rousseau. Santiago de Chile, 2003. 212 p. El autor, quien se desempefa
hoy como profesor investigador de la Universidad Auténoma de México, es un destacado
exponente del marxismo critico.
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son las que dan vida a las instituciones —empresa, gobierno y familia— y con su

comportamiento, creencias y valores marcan su rumbo.

La situacién global de injusticia, corrupcion y falta de equidad refleja el actuar de
los individuos. El criterio econdmico es parcial y soélo conduce a soluciones
parciales, segun Philipe Bénéton, «el fracaso de las politicas de lucha contra la

pobreza se debe a haber menospreciado la dimension moral de las personas».

En esta propuesta, el autor hace una revision de la ética en cuatro empresas
antioquenas conectando el humanismo y el mercadeo, partiendo del componente
ético, hasta el punto de que puede considerarse la raiz, por lo que no debe
atacarse exclusivamente bajo un angulo econémico. La propuesta es observar la
empresa y el mercado desde la ética, tanto o mas importante que el modelo
economico. A partir de la cual, se podra conocer si es necesario un cambio de

estructuras en las organizaciones y un cambio en los estilos personales de vida.

Aunque los modelos organizacionales han cambiado a lo largo de los afios, la
realidad no: la brecha entre empleados y desempleados, pobres y ricos es
demasiado grande. La falla no esta sélo en el sistema, sino en las personas que lo

hacen realidad.

Ningun sistema econdmico ha conseguido aminorar magicamente el egoismo de
los hombres, pues se trata de un problema antropolégico, no econdmico.
Funcionarios, gobernantes y burécratas son tan humanos como los demas. Al lado
de cualquier modelo econdmico y especificamente del mercadeo debe subrayarse
un concepto pleno del ser humano, lo que se ha llamado en este informe

presupuestos antropolégicos/humanistas presentes en el mercadeo.

El cambio debe originarse suscitando en los individuos, familias, escuelas vy
empresas entre otras organizaciones sociales, los valores que permitiran corregir

0 mejorar la situacion actual.
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La propuesta es incentivar la ética de las personas, porque la columna vertebral
de la vida no es ni el Estado, ni la ciencia, ni el mercado, su reforma debe partir de
la modificacién de actitudes, habitos y creencias individuales; es decir, desde la
ética sustentada en un concepto del hombre que, en vez de apostar por el
egoismo, permita desarrollar las capacidades de integridad, confianza, justicia,
dialogo, transparencia, dignidad, legalidad, compromiso civico, ecologia y

responsabilidad. Los valores que sirvieron como eje de la presente investigacion

Es necesario mirar un mundo creado en torno a la comunidad, que corresponde a
la familia, los amigos, los compafieros de trabajo, que se rige por la légica del
desinterés, por la espontaneidad y tiende a ser irracionalista y subjetivo. Y por
otro lado, un mundo creado alrededor del individuo, correspondiente al Estado, la
ciencia, el mercado, que se rige por la logica de la eficacia, el éxito y la

competencia que tiende a ser racionalista y objetiva.

El individuo virtuoso logra reunir en cierta medida el placer y el cumplimiento del
deber y, al unirlos, se recobra la unidad del hombre. Lo bueno es lo que esta de

acuerdo con el orden creado y racional.

Es necesario darse cuenta que asumir unas premisas éticas no es optativo, de

modo que toda persona deberia hacerlo racionalmente y no por azar.

2.9 LA CULTURA ORGANIZACIONAL DE LAS EMPRESAS ANTIOQUENAS

“‘Dentro de su estereotipo, el paisa es cordial, amable, extrovertido, emprendedor y
siempre muy interesado por el beneficio econdmico. Una caracteristica muy
interesante del control social antioquefio es la forma como se combinan los

valores preponderantes del paisa: el interés economico y la vivencia religiosa”34.

* MORALES CAICEDO. Mario. Sub-cultura del Gran Caldas y su relacién con los estilos de
direcciodn y gestion de sus organizaciones.1999.
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El escritor Alonso Aristizabal dice de la gente paisa lo siguiente: "En costumbres
son gente coloquial y amistosa, de gran sencillez y locuacidad. En estos
elementos se ha fundado su ancestro andariego a través del cual muchos de sus
habitantes han buscado la realizacién personal, el logro de su vida. Asi se los ha
encontrado dirigiendo vuelos espaciales, vendiendo comida tipica en Maniatan,
alquilando camellos en el Sahara o disfrutando de un harem en Estambul. En lo
que se refiere al trabajo, este constituye otra forma de su cultivo vital. Son seres
que nacieron con la actividad como destino. El lenguaje popular reproduce
innumerables expresiones que lo ratifican: --No quedarse sentado—¢é —sin hacer

nada—manifiestan dicha mania e impaciencia en funcion de la cual viven."

Continta Alonso Aristizabal con: "Son personas de gran dinamismo y afabilidad,
impulsadoras y con dotes naturales para el comercio por su gran capacidad para
relacionarse con la gente. Son personas industriosas con destrezas intelectuales y
manuales, creativos y de iniciativa. Con sus condiciones ancestrales de simpatia,
espontaneidad y apertura personal, por eso su amabilidad y bondad con el
extrano. La herencia de la colonizacién paisa se da con fuerza en la habilidad para
entenderse con los demas y ser agradable. En su proceso social han alcanzado
valores muy propios en aspectos como el civismo. Este determina una relacion
muy significativa con su medio que les permite ser sus defensores y promotores.
En pocos lugares como en éste se conserva una relacion tan entrafiable con su
tierra. También sus condiciones industriales y comerciales han ido creando un

nuevo ser diferenciable con una imagen definida a nivel nacional."

Dice también Alonso Aristizabal refiriéndose a lo que podemos llamar el "ser
antioqueno”, como un hombre de raigambre campesina y de espiritu entusiasta,
gran conversador y de animo acogedor, quien posee una personalidad inteligente
y emprendedora, al lado de su simpatia y alegria gregaria. Este considera la
familia el nucleo mas importante aunque sea abierto con el extrafio. En muchas de

sus costumbres asume una actitud tradicionalista.
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Importante también la siguiente consideracion sobre el Paisa: Del mito que
construye y destruye a un pueblo i Ser o] no Ser?
(http://www.portafolio.org/paisa.htm), donde se cita al investigador Alejandro Lopez
quien expresa: Detras del "paisa berraco" hay una unidad cultural muy fuerte
alrededor del espiritu de grupo, la familia, la lealtad en el trabajo, la persistencia, la
tenacidad, el interés por ser el primero y sobresalir, y la busqueda de ser

independiente alguna vez en la vida.

Por otro lado, de la misma pagina Web citada anteriormente, el sociologo de la
Universidad Nacional de Bogota, Alberto Mayor Mora, dice que a pesar de que
una de las mayores fuerzas en la primera mitad de este siglo para los paisas fue la
religién, hoy ha sido reemplazada por otra clase de estrategias. Los valores han
cambiado tanto como los mecanismos de movilidad social. La industrializacion
favorecié la migracion del campo a la ciudad y, a su vez, la urbe exige el ascenso
social: la generacion actual quiere que sus hijos sean "doctores", profesionales a
cualquier precio. La juventud actual persigue alcanzar la cima con rapidez: quien
no logra ser rico a los 30 afos...nunca lo sera. En este sentido, del paisa mitico se
esfumaron los conceptos de tenacidad y ascenso por méritos. El trabajo honesto
es uno de los valores que naufragd ante el afan de adquisicién apresurada de
bienes y reconocimiento social, a cualquier costo. Ya no se cree en el mito. Lo que
se evidencia hoy es la unidad de accidn, de capitales y de metas comunes. Antes,
las alianzas eran mucho mas discretas, corria el mito de los pioneros: el gran
fundador de fabrica que trabajaba dia a dia con sus obreros y recordaba el
nombre de cada uno de ellos. Eso ha ido desapareciendo. Lo que habia detras era
una unidn de capitales. Ese mito se ha destruido y hoy los negocios se ventilan de

una manera mas directa.

Es importante consignar aqui, lo expuesto por Manuel Zapata Olivella en su libro

El Hombre Colombiano (Editorial Canal Ramirez- Antares- Bogota-1974) donde
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ratifica lo expuesto por varios autores, investigadores e historiadores colombianos:
"la inteligencia y la constancia, un grande espiritu de empresa, sus rasgos
caracteristicos de su individualismo, su apego regionalista, el instinto mercantil,

migratorio y empresarial, la prole numerosa. "

Citando a Manuel Pombo, expresa que "otro rasgo antioquefo es el espiritu de

asociacion, companero del de especulacion”.

Zapata Olivella resalta del paisa: laboriosidad, persistencia en el trabajo, sentido
de organizacion empresarial y administrativa son otras tantas cualidades

reconocidas.

¢, Cual es, entonces, la cultura organizacional paisa? De acuerdo al buen numero
de modelos para categorizar la cultura, Mario Morales Caicedo propone una

aproximacion que a continuacion se presenta:

2.9.1 Modos de Ser (Renée Bédard)

El Ser Mitico. Las organizaciones y los servicios adoptan una representacion y
modos de funcionamiento donde dominan el espiritu familiar y una solidaridad de
tipo organico...donde la funcion simbdlica juega un papel importante, donde lo
sagrado, lo misterioso y lo poderoso se imponen en el trasfondo de las

circunstancias, donde los valores y la caballerosidad son estimadas.

En sus dimensiones filosoficas se identifica con las practicas (ritos, comidas,
utilizacién de palabras, espiritu emprendedor), en los criterios de validez (tradicion,
origen, filiacion, imagenes, alegorias), en los valores fundamentales (costumbrista,
obediencia, lealtad), en los principios fundadores (pater, familias y héroes,

comunidad, vitalidad, nosotros).
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En cuanto a sus patologias: carismatico y clientelista.

2.9.2 Modelo de Hofstede

Distancia jerarquica baja. Comparte las caracteristicas de: climas frios vy
templados, la supervivencia del grupo y su crecimiento depende mas de la
intervencion del hombre sobre la naturaleza (agricultura, ganaderia y mineria),
necesidad de tecnologia, necesidad de educacion, riqueza, poder politico esta
basado sobre un sistema representativo (concejos, asambleas, comunidades).

2.9.3 Modelo de Trompenaars

Dimension Individualista. Encuentra su realizacion en el servicio al grupo, a

través de la satisfacciéon personal.
Dimension Logro. El ganador, el triunfador, como gana status y poder en una
organizacion, utilizando su empuje, su espiritu emprendedor, su garra, ademas de

sus habilidades y talentos. Se centra en el —hacer--.

Dimension Tiempo. La gente valora mucho su pasado, su ancestro, pero sin

embargo se orientan hacia el futuro, necesidad de cambio.

2.9.4 Modelo Escuela simbdlica

La organizacién es reflejo de la conjuncion de su pasado, contexto sociocultural,

tecnologia la influencia de sus antiguos dirigentes.
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De estos modelos Mario Morales Caicedo concluye: que la Organizacion Paisa
muestra una cultura que comparte su pasado (representado en su vocacién por la
agricultura con el producto estrella: el café, la ganaderia y la mineria), con el
presente que le impone una necesidad de desarrollo frente a otros departamentos
y sectores econdmicos, como se expresa en los planes de desarrollo regionales

caracterizados por:

Generacion de investigaciones y analisis que permitan el disefio de politicas,

planes y proyectos para el desarrollo del sector productivo

Fomento integral de la productividad y la competitividad de la base productiva

Generacidon de alianzas para el disefo, formulacién y evaluacion de la politica

industrial y tecnoldgica

Diseno de estrategias para el desarrollo del sector empresarial, productivo y

comercial

Promocién de la capacitacion y asesoria en temas especificos a los actores del

sector econdmico

Gestidon de proyectos de inversion y desarrollo de proveedores con fortalecimiento

de clusters
Mejoramiento sistematico de todos los factores involucrados en la produccion de
bienes y servicios para lograr competitividad en los mercados nacionales,

regionales e internacionales

Fomento del empleo impulsando la creacion de nuevas empresas
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En este propodsito estan involucradas las universidades de la regidn con la
formacion de nuevos profesionales a nivel de pre-grado y post-grado, para la

obtencion del recurso gerencial y empresarial.

Cabe decir, que los efectos de la cultura paisa continuaran viéndose en la
agricultura, ganaderia y mineria tradicionales, pero estara ausente en las grandes
empresas industriales (nacionales y transnacionales), donde el quehacer del
gerente esta influenciado por las teorias de la organizacion americana (de Estados
Unidos), el management importado, los profesionales formados en el exterior y los

efectos de la globalizacion.

Lo que si es cierto es la "garra y empuje" del paisa en actividades como el
marketing entendido en todo su concepto y la financiera como toma de decisiones

de inversidn (correr riesgos).

Las actividades sociales, presentan en forma inequivoca los tipos de relaciéon para
la produccion de los bienes materiales para satisfacer sus necesidades a partir de
la vivencia de un mundo en pleno siglo XXI que impone en muchas ocasiones la
aculturacién de una globalizacidn pujante, agresiva y extrana a las costumbres
paisas y para lo cual s6lo se tiene el conocimiento y los deseos de conservar lo

poco de valores y de esta cultura que queda.

“Las fuerzas del mercado y la globalizacién han obligado a que las empresas
transformen sus culturas organizacionales, incluidas las relaciones laborales. Asi
piensa Oscar Agiiera, presidente de Human Transition Management. Segun él, el
dueno impone la cultura de la empresa, pues decide finalmente cédmo quiere que
se comporten sus trabajadores para obtener un resultado y, por lo mismo, muchas
veces tienen que asumir posiciones radicales. Explica que las culturas de las

empresas venian orientadas a las utilidades, pero que hoy estan enfocadas hacia
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tres valores no negociables para tener éxito y ser competitivos: crecimiento,

participacion del mercado y desarrollo humano”. *°

Retomado las palabras de Robert Solomon cuando afirma que: “toda cultura posee
ética, la cual incluye las reglas fundamentales que aglutinan a la organizacion y la
protegen incluso de si misma. Son los valores, no la gente o los productos, lo que
define a una corporacion y su cultura. Estos valores no son abstracciones ni
simples palabras en una hoja de papel. Necesariamente estan personificados en
los directivos y colaboradores. Los valores, como la cultura en general, deben
vivirse®. Se puede afirmar que la cultura corporativa se conforma por el conjunto

de valores, vivencias y experiencias de una organizacion.

Por lo tanto en las organizaciones que cuenten con areas de mercadeo claramente
definidas y estructuradas, existe una cultura de mercadeo, que se relaciona
directamente con ella, la cual se manifiesta en la manera en como se vive en esta

area de trabajo y en la forma en cdmo se piensa y se actua.

La cultura del mercadeo es el resultado de hacer compatibles los valores de la
empresa con los intereses y necesidades de los clientes, de la compresion del
cliente y colaboradores como seres humanos con necesidades, ademas de
reconocer en la investigacion de mercados una técnica de apoyo a la toma de

decisiones.

Existen politicas especificas que van delineando en cada organizacion su cultura
del mercadeo, manifestadas en los sistemas para recolectar y procesar las
sugerencias de los clientes, capacitar en la cultura del servicio, estudiar
permanentemente los cambios del entorno, considerar los sistemas de

informacion, planeacion, organizacién, gestion y control del marketing, entre otros.

* POSADA, Juan Emilio. ¢Usted y yo qué venimos siendo. Revista Dinero.
3 SOLOMON, Robert. Nuevas reflexiones acerca de las organizaciones de negocios.. México:
Editorial Oxford, 1999. p. 48.
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A todos estos factores de tipo formal se adicionan las relaciones diarias y
espontaneas de los colaboradores del area con sus superiores y de estos con el
resto de la organizacion. Es posible entonces, concebir una organizacién con
rostro humano pero es necesario reconocer si en ella el humanismo constituye un
elemento que surge por iniciativa de las personas que la conforman o se derivan
de las politicas de la misma. Ambos origenes son importantes para estructurar los
rasgos de una cultura de mercadeo, ya que el humanismo es el resultado de las
acciones que las personas realizan y de la filosofia que establece la alta direccion

de una empresa.

En fin, se debe considerar las interacciones entre el trabajo, su medio ambiente
laboral, la satisfaccion laboral y las condiciones de la organizacion por un lado y
por otra parte las caracteristicas personales del trabajador, sus necesidades, su

cultura, sus experiencias y su percepcion del mundo.

Para efectos del presente estudio se tomdé una muestra de cuatro empresas
grandes de servicio antioquefias, TCC, EPM, Clinica las Américas y Universidad
de Medellin.

En cualquier renglon que se analice, siempre habra una empresa antioqueia entre
las primeras. A nivel nacional, las Empresas Publicas de Medellin y Bancolombia
(con activos por $10.6 y $6.9 billones en el 2000), ocupan el segundo y tercer

lugar entre las empresas mas grandes, después de la estatal Ecopetrol.

Conavi, ISA, el Metro, Isagen, Corfinsura, Unién de Valores, Exito-Cadenalco,
Argos, Postobon, Chocolates, Coltejer, Colombiana Kimberly, Noel y Coltabaco,

entre otras, figuran entre las 100 mas grandes.

La Andi ha insistido en que la vocacion antioquefia debe seguir siendo industrial,

pero mejor preparados en tecnologia y en competitividad. Sin embargo, en

93



palabras del profesor Poveda Ramos: en Antioquia han crecido el comercio, el
sector financiero, las comparfias de seguros y otras pero industrias nuevas, hay

muy pocas. La ténica ha sido no hacer negocios industriales sino de servicios.

2.10 UNA MIRADA DESDE CUATRO EMPRESAS DE SERVICIOS DEL VALLE
DE ABURRA

2.10.1 TCC. Es una organizacion de servicio, dedicada a satisfacer necesidades

de transporte y distribucion de mercancia en Colombia y a nivel internacional.

Su servicio basico es el transporte de mercancia entre ciudades y la distribucion
en su destino, éste se caracteriza, fundamentalmente, por ser un servicio puerta a
puerta. Lo que significa que recogen la mercancia en el domicilio del remitente y la

entregan en el domicilio del destinatario.

Respecto al talento humano y su relacion con el departamento de mercadeo
anuncian en su comunicacion en los diferentes medios que cuentan con un equipo
humano en permanente capacitacion, para darle la atencién que el cliente y su
mercancia se merecen, que cuentan con personas que tienen alta vocacion de
servicio, resaltando en su misién que la empresa siempre sera reconocida como
una organizacion comprometida con el desarrollo de su gente, el de sus clientes y

por consiguiente, del pais.

2.10.2 Empresas Publicas de Medellin. EPM. Es un grupo de empresas
dedicadas a la prestacion de servicios publicos domiciliarios integrales,

complementarios, conexos y asociados.

En la mision y visidon no tienen contemplado elementos que se relacionen de
manera directa con su personal, la principal preocupacion es Satisfacer las
necesidades de sus clientes con servicios de excelencia. En su pensamiento
estratégico afirma que: “Cada uno de los integrantes de la organizacion debe ser

consciente de la relacién de sus actividades con el conocimiento y la satisfaccion
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del cliente. Al cliente debemos identificarlo, conocerlo, satisfacerlo, superar sus
expectativas y conservar su lealtad”. Sin embargo en la declaracién de los ocho
valores con los que cuentan (dignidad, conocimiento del cliente y satisfaccion de
sus necesidades, responsabilidad por resultados con empoderamiento,
innovacion, trabajo en equipo, productividad, talento humano e integridad)
mencionan a su personal como el recurso mas valioso de la organizacién y factor
clave del éxito. Y que su desarrollo profesional y personal, las buenas relaciones

entre personas y el respeto mutuo son de interés permanente en la gestion.

2.10.3 Promotora Médica Las Américas S.A. Es una organizacion dedicada a la

gerencia de proyectos relacionados con el sector de la salud y complementarios.

En su vision declara que se preocupa por el crecimiento y el desarrollo de sus

accionistas, colaboradores y clientes.

De los diez de sus objetivos corporativos, es necesario llamar la atencion en cinco

de ellos que estan formulados de la siguiente manera:
Dirigir nuestra organizacion con ética y responsabilidad.

Estimular a nuestros colaboradores, usuarios y accionistas para que participen en
actividades relacionadas con el crecimiento social y econdmico de nuestra region,

del pais y del mundo.

Participar en las actividades cientificas, educativas, culturales y civicas de nuestra

sociedad y en el intercambio y formacion de nuestros profesionales.
Estimular la lealtad e innovacion de nuestros usuarios, accionistas y colaboradores

Contribuir con la preservacion del medio ambiente.

2.10.4 Universidad de Medellin. Es una institucion educativa dedicada a la

promocioén de la cultura y la formacion integral de profesionales que contribuyan a
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la solucién de problemas en las areas de los saberes propios, mediante la

docencia, el fomento de la investigacion y la interaccion con la sociedad.

En su vision afirma que impulsara la educacién superior mediante la excelencia
académica, la cultura investigativa y la responsabilidad social, para contribuir al

desarrollo regional y nacional, en el contexto internacional.

Y en su interior promueve los valores de justicia, respeto, responsabilidad,
equidad, solidaridad y coherencia.

2.11 INFORMACION DE RESULTADOS POR EMPRESA

2111 TCC. EIl gerente de mercadeo reconoce su capacidad para establecer
buenas relaciones humanas con sus colaboradores, superiores y clientes.
Considera el comparfierismo como un asunto “vital” en el intercambio con los otros
y con un alto grado de preponderancia en los grupos de trabajo. Reconoce en su
equipo un grupo de personas que aportan lo mejor de cada uno para fortalecer la

empresa. Ademas tiene una gran facilidad para reconocer errores y carencias.

Con relacion a la empresa, el gerente de mercadeo se encuentra satisfecho en la
compafia, aunque las variable seguridad y perseverancia indicarian un poco de
desanimo en su situacion laboral, por falta de claridad en politicas relacionadas

con estabilidad, solidez y modernizacion de procesos dentro de la empresa.

Sin embargo el administrador destaca en la entrevista, la importancia de las
relaciones humanas y el valor de la amistad en el trabajo, lo que permite
comprender que a pesar de que la empresa no posee politicas claras para la
permanencia de sus empleados, (se le da a esto un manejo informal) la posicidon

del gerente de mercadeo es de agrado y comodidad en la empresa.

96



Asi mismo reconoce en su compafiia dos cabezas visibles: el gerente general, con
muchos afos de experiencia al frente de la empresa, a quien le conoce
disposiciones y acciones producto de su veterania en el cargo, por lo cual es
condescendiente con sus actitudes; y a su jefe inmediato, con quien ha tenido

relaciones estrechas en términos de amistad.

Aunque sabe de las falencias que posee su compaiia, se siente parte de ella y
por su vinculacion afectiva, sopesa las dificultades. En términos generales no se
puede hablar de ausencia de seguridad laboral en la empresa, sino del
establecimiento de condiciones de orden informal y poco claras, que aunque no

dan estabilidad laboral, tampoco son esenciales para minar la existente.

Esto lleva a sefalar que en las empresas donde no sélo median relaciones de tipo
laboral, sino ademas afectivas, las condiciones laborales pueden ser mas
llevaderas y calificadas con menor dureza por parte de los empleados, existiendo
indudablemente una posicion humanista donde se privilegia el intercambio

afectivo.

2.11.2 EPM. EI gerente de mercadeo muestra un alto grado de confianza en su
equipo de trabajo y reconoce en esta forma de desempefio, ventajas productivas
de interrelacién con el otro. Existe en él un reconocimiento de sus habilidades y
destrezas para trabajar en mercadeo, como: delegar funciones y adaptarse a
situaciones novedosas que le impliquen dificultad. Asi mismo le gusta el trabajo,
al igual que respeta a sus colaboradores e intenta moderar sus acciones y juicios

cuando esta molesto, lo que muestra en €l un alto grado de justicia.

Manifiesta dificultad para tomar decisiones que puedan afectar a los otros, lo que
puede hallar explicacién en dos elementos: Reconoce que no posee un método a
seguir para tomar decisiones y considera que aun tiene bastante por aprender y

sabe que una decision de este tipo, puede cambiar la vida de otro ser humano, por
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ello opta por acudir a un tercer actor que posee conocimientos claros sobre los

procesos de seleccion de personal.

Es prudente al obrar con calma en una situacion dificil, pero ello implica renunciar
a asumir responsabilidad por sus acciones. Aunque después de dar algunos

rodeos decide aceptar la tarea encomendada y sus consecuencias.

En cuanto a seguridad, el administrador de mercadeo manifiesta que la empresa
no contempla beneficios extras ni para él, ni para su familia, pero se siente estable
en la empresa. Sin embargo, se cambiaria a otra compaiia si hallara mejores
condiciones para crecer profesional y laboralmente, lo que indica deseos de

potenciar sus propias capacidades.

En cuanto al dialogo, solo contempla como dificultad, la circulacion de informacion
por los medios de comunicacién existentes. Reconoce en sus superiores personas
cercanas, claras en sus disposiciones y acogedoras con sus colaboradores. En

consecuencia, percibe su area como equipo de trabajo.

2.11.3 Clinica Las Américas. Tanto la puntuaciéon del cuestionario, como las
respuestas dadas en la entrevista, sefalan al gerente de mercadeo y a la
empresa, poseedores de un perfil humanista. Se presenta una amplia disposicion
a reconocer las habilidades de los otros, a trabajar en equipo y a reconocer los

errores como situaciones propias de lo humano.

Se reafirma una complacencia en la realizacion de las tareas, reconociendo en el
mercadeo un espacio para generar amistades mas que negocio, afirmacion en la
que se plasma la vivencia de una premisa del mercadeo, que posibilita

condiciones de igualdad y respeto en los negocios.
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De la misma manera es posible interpretar una alta responsabilidad por parte del
gerente en sus acciones, reconociendo en si mismo conocimiento, habilidades y
destrezas para laborar en el mercadeo. Posee un alto sentido de pertenencia por

la empresa, pensamientos que se ven reflejados en su discurso y en sus acciones.

Con respecto a la empresa, las variables seguridad y dialogo reciben buena
calificacién, reconociéndose en la Clinica respeto y establecimiento de
condiciones para fortalecer los vinculos paciente usuario, familia organizacion. Es
asi como el administrador, plantea que los superiores son reconocidos como parte

de un equipo de trabajo, donde prima la claridad y la calidad en sus integrantes.

Dentro de lo trazado como la filosofia de la clinica Las Americas, se reconoce la
importancia del potencial humano, posicidbn consecuente con las politicas de
accion, donde se plantea el interés por mantener los empleados en la compafiia y
establecer con ellos relaciones donde prevalezca la calidad humana. Es claro por
lo tanto, que el administrador sostenga, que en las situaciones conflictivas, se
intenta generar el menor impacto posible en la relaciéon empresa — empleado. Se
observa la presencia del enfoque ganar / ganar, importante en los rasgos de la

administracion con perfil humanista en el mercadeo.

2.11.4 Universidad de Medellin. En cuanto a integridad, coherencia y
perseverancia, reconoce deseos habilidades y destrezas para desempefiar el
cargo, aunque admite que quiere aprender mucho mas. Se le hace dificil delegar
funciones, por temor a perder categoria o autoridad, no se puede asegurar que

desconfia de su equipo de trabajo, pues aun no lo conoce.
Las variables seguridad y relaciones son calificadas bien. Se resalta en ellas las

condiciones 6ptimas que ofrece la empresa, para que sus empleados se sientan

estables y comodos en sus ambientes de trabajo. La poca cercania con sus
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superiores justifica la presencia marcada de temor por reacciones de ellos ante

resultados negativos del area.

Las relaciones son reconocidas como adecuadas para posibilitar el trabajo, pero
hay una distincion radical entre superiores amables y superiores calidos con los
cuales se pueda compartir momentos agradables. Sin embargo, asegura que

aunque sus jefes son simpaticos no fraternizaria con estos.

Se resalta su interés por optar por medidas que puedan favorecer a todos y
escuchar lo que los demas puedan decir y cierta tendencia a privilegiar sus

intereses por encima de los de la empresa.

2.12 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacidon se presentan los resultados arrojados sobre el humanismo en el

mercadeo, especificamente en los directivos del area.

En términos generales, en coherencia y perseverancia se obtienen buenos
resultados y por consiguiente en integridad. Lo que se dice se ve reflejado en su
quehacer oscila entre las respuestas a menudo y siempre. Lo que resalta la
capacidad de los directivos para mantenerse en formacién permanente, trabajar
con esmero y responsabilidad en la busqueda de resultados Optimos para la
empresa. Los directivos de mercadeo en términos generales, les gusta lo que
hacen y poseen el teson para afrontar situaciones negativas en su desempefio.
Aunque se presentan respuestas que se situan en el promedio; sin embargo, se
observan directivos interesados y apasionados por lo que hacen, dispuestos a
sortear obstaculos que acontezcan en su ejercicio. A la hora de tomar decisiones
son metddicos para seleccionar las mas adecuadas, se intenta obtener

informacion clara para evitar decisiones parcializadas y apresuradas.

En cuanto a credibilidad y confianza los directivos poseen las habilidades
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necesarias para cumplir con sus tareas en la gestion del marketing, tienen la
habilidad de aceptar sus errores y reconocen aspectos que pueden ser mejorados
para facilitar el desarrollo normal de las labores de mercadeo, Lo que permite
visualizar un directivo realista que admite sus diferencias y trabaja pensando en
lograr resultados Optimos en la empresa. Promueve la confianza en sus
empleados y superiores a través de sus acciones y delega funciones en sus
colaboradores con la seguridad de que seran ejecutadas con responsabilidad. En
términos generales, se puede afirmar que en las cuatro empresas analizadas

existe estabilidad laboral.

En cuanto a justicia y equidad, las opiniones estan divididas en cuanto a que la
distribucion de labores en el area de mercadeo realiza o no, de acuerdo a las
habilidades de cada empleado, aunque se considera que los resultados de su
evaluacion de desempefio si tienen una relacion directa con su gestion en el
cargo. Si los empleados llevan a cabo una buena gestion, la empresa comparte
con sus empleados beneficios extralegales en dos de las empresas entrevistadas
y en las otras dos no les ofrece algo mas de lo estipulado en su contrato de

trabajo.

En la variable didlogo se observa la posibilidad de participacién entre los
diferentes grupos implicados y afectados. El directivo de mercadeo tiene la
habilidad de fomentar el trabajo en equipo entre sus colaboradores, contempla las
diversas propuestas de trabajo para el desarrollo de nuevas acciones y recibe con
agrado las nuevas ideas que los empleados aportan para el mejoramiento de los
procesos en el area de mercadeo, en la mayoria de los casos, permite que otro
compafiero de trabajo asuma una parte de sus tareas sin temor a perder
autoridad, por lo regular cuando hay problemas en el area de mercadeo entre
todos los solucionan, sin embargo no todos percibe a sus superiores como
companeros de su equipo de trabajo, Los jefes dicen a sus empleados "tu opinion
es muy importante, dame por favor tu opinidén o consejo sobre este asunto". Existe

lealtad entre comparieros siempre y cuando el beneficio sea mutuo, es decir que la
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empresa le sirva al empleado para satisfacer sus deseos y necesidades y el
empleado le sirva a la empresa en el cumplimiento de sus objetivos. La gente
esta en la organizacion que le provee lo que cree merecer y le facilita un ambiente
agradable y unas posibilidades claras de progreso. Cuando lo anterior no se ve
obvio o0 no se da, la gente busca otras alternativas en otras empresas y se va. Ya
nadie da la vida por una organizacidbn o por una persona en una empresa, es
decir, no hay apegos. Existe la conciencia de que todo cliente compra... jhay que
saberle vender!, que la empresa pueden conseguir los clientes que planea, por
eso la preocupacion por ajustar los intereses de sus clientes con los valores de la

empresa.

La veracidad, inteligibilidad y accesibilidad de las estructuras comunicativas
internas y externas son decisivas, es decir la transparencia, juega un papel muy
importante como uno de lo valore claves, se dice que se practica la rectitud en el
ejercicio laboral, los superiores se caracterizan por ser claros en sus orientaciones
y por eso es comun que se determina en comparia de cada empleado los criterios

a observar en la evaluacion de desempeinio.

En cuanto al respeto y fomento de los derechos humanos, es decir la dignidad, el
directivo de mercadeo por lo general, evita tomar decisiones sobre sus empleados
cuando su estado de animo esta alterado, si surgen dificultades entre empleados
del area de mercadeo actua para determinar correctivos, concibe a sus
colaboradores como seres humanos con virtudes y defectos, sin embargo, siente
mucha presién por la posible indisposicion de sus superiores cuando se presentan
resultados de la gestion del marketing por debajo de los esperados, Las cifras
hablan solas, es posible que pase un ano o dos como tiempo razonable para
evidenciar si la persona aporta 0 no, y si no produce resultados o comienza a
desmejorar, la persona es removida de su cargo. Los empleados en la actualidad
no les da temor hablar con sus superiores, son mas abiertos y se sienten en una

sociedad empresarial mas concreta y mejor organizada.
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Cada vez mas las empresas empiezan a ajustarse a los requerimientos legales y
mas si se trata de la gran empresa, la cual estda mas vigilada por los entes
gubernamentales por eso se encontrd en las cuatro empresas observadas que sus

acciones se llevan a cabo de acuerdo a las disposiciones legales la idea es jugar limpio

con el pais y cumplir con las exigencias gubernamentales.

En el compromiso civico referente al desarrollo local y regional y a la corresponsabilidad
por el orden social se encont® que éste parte desde el desarrollo personal en las
capacitaciones en aspectos técnicos y humanos para los colaboradores de la empresa y
la preocupacion por el entorno familiar, las cuatro empresas entrevistadas han estado
siempre trabajando en esta importante funcion como una forma de responder a las
demandas internas y externas a ella, es por esto, que desde las diferentes areas
organizacionales se realizan acciones orientadas a programas de contenido

social.

Se evidencia una Preocupacién por el medio ambiente, aunque realmente no se
tienen departamentos de investigacion y desarrollo que se preocupen por
desarrollar productos que no afecten el medio ambiente, si se realizan acciones
para la conservacion del medio ambiente. Se dice que una empresa
ambientalmente responsable, debe gerenciar sus actividades de manera que se
identifiquen estos impactos, buscando minimizar aquellos que son negativos vy
fortalecer los positivos. Promover beneficios para el medio ambiente y propiciar el

retorno para los inversionistas.

El potenciamiento de las capacidades propias, la laboriosidad, y el cumplimiento en el
hacer que en su conjunto conforman la responsabilidad permien observar un directivo de
mercadeo que se desempefia laboralmente en lo que ha querido hacer, cumplidor con
sus deberes en la gestion del marketing, que lusca nuevas oportunidades de
capacitacion para mejorar su desempenfio laboral en su saber especifico, que desarrolla

nuevas y mejores formas de hacer su trabajo aunque no siempre asume las
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responsabilidades por fallos en su area y se forman discusiones con otras areas

funcionales de la organizacion buscando los posibles responsables.

En cuanto a cultura de mercadeo se evidencia una clara orientacion hacia lasatisfaccion
de los deseos y necesidades en dos de las empresas, en las otras dos apenas se
empieza a tener unas estrategias en este sentido. En las cuatro empresas se ejecuta
actividades encaminadas a motivar el desempefio laboral de los empleados del area del
marketing, pero no se tiene bien informado a la organkzacién de lo que pasa en dicha
area, la auditoria del marketing apenas comienza y sin embargo se cuenta con estrategias
de mercadeo que induyen las cuatro variables de la mezcla de mercadeo (producto,
precio, plaza y promocién), la investigacién de mercadeo es poco utilizada y aunque se
escucha la voz del cliente no se tienen una estrategia claramente definida que disponga
de un sistema para registrar sugerencias, quejas y reclamos. Cuando la organizacion
se da cuenta de que se estd desviando o que puede conseguir nuevas
oportunidades, debe renovar y volver a replantear su propdsito inicial,
preguntandose sobre aspectos del negocio, el cliente y lo que representa valor

para él.
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3. CONCLUSIONES

El perfil de los directivos de mercadeo de las empresas seleccionadas comprende
los siguientes aspectos: rango de edad, sexo, profesion, antigiedad en la
empresa, tiempo en el cargo, estudios realizados de pregrado y postgrado, tiempo

de experiencia en el area de mercadeo y remuneracion, aspectos fijo y variable.

De las cuatro personas entrevistadas, tres son hombres con mas de 40 afnos, tres
personas tienen estudios de pregrado en administracion de empresas y una en
economia, todos con especializacion en mercadeo y afines lo que les han

permitido cualificarse académicamente en dicha area.

El tiempo promedio de antiguedad en la empresa es de nueve afnos, el tiempo en
el cargo es de seis afos y el promedio de experiencia en el area de mercadeo es
de 15 anos, considerando la empresa actual y otras anteriores. Dos de los
entrevistados tienen una remuneracion superior a seis millones de pesos y los
otros dos obtienen ingresos menores a cinco millones.. Se pudo apreciar que las
personas con mayor antigiedad en el area de mercadeo generalmente obtienen
los ingresos mas altos, los cuales son independientes del tiempo en el cargo, pero
guardan relacién con la antigiedad en la empresa., debido al tiempo trabajado en

la empresa y a la experiencia en el area de mercadeo.

De acuerdo con las variables de integridad, confianza, justicia, dialogo,
transparencia, dignidad, legalidad, compromiso civico, ecologia, responsabilidad y
cultura del mercadeo; se enuncian las caracteristicas que permiten conocer no
solo el perfil de los directivos de mercadeo de las grandes empresas de servicios
del Valle de Aburra, sino también los aspectos de la cultura corporativa de las
organizaciones objeto de estudio y ubicar los componentes tedricos del

humanismo en las practicas del directivo del area.
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Tienen capacidad para trabajar con esmero y responsabilidad en la busqueda de
resultados 6ptimos para la empresa y se preocupan por su formacién permanente.
Poseen una buena capacidad para reconocer sus debilidades y fortalezas y
asumen las consecuencias de sus fallas. Ademas poseen la habilidad de ajustarse
a situaciones imprevistas con creatividad e innovacion y la coherencia de sus
valores e intereses con los de la empresa le permite afrontar crisis y obstaculos en
su desempefio. Su experiencia en el area de mercadeo permite descubrir rasgos

como la audacia, y perseverancia para la consecucion de los logros.

En general los directivos de mercadeo son consecuentes con |lo que dicen y
hacen, su compromiso les lleva a trabajar sin reparar en horarios ni en el sacrificio
de su tiempo libre. Todos ellos evidencian un alto nivel de compromiso con su
quehacer y la empresa, capacidad para autoevaluarse y disposicion para hacer las

cosas bien.

La percepcion que tienen de sus superiores en cuanto a su estilo de direccion y la
relacion establecida con éstos, se encuentra mediada por sentimientos de
admiracion, por que consideran que ellos se han sabido adaptar a los cambios,
son proactivos, ofrecen su conocimiento a todo el equipo de trabajo, les brindan

confianza y tienen tacto para el manejo de la informacion.

Los directivos reconocen en sus empresas la existencia de politicas de promocion,
salarios, estimulos y demas condiciones optimas para su desempeiio y estabilidad
en la organizacion. Ademas, expresan que han sido evaluados con objetividad, de
acuerdo con sus acciones y logros en el cargo. Se perciben administradores
satisfechos con sus labores y que sin animo de ser desleales con sus empresas,
no dudan en estudiar nuevos proyectos que les reporten beneficios profesionales y
personales ademas de econdmicos; es decir, comparten los intereses de su

empresa, pero tienen definidos sus proyectos de vida. Los entrevistados
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consideran que el dinero no es un determinante para sentirse seguros en una
empresa y le dan mas importancia a las oportunidades de crecimiento profesional

y personal.

Existe buena comunicacion al interior de las organizaciones generando un clima
propicio para la interaccidén entre superiores y sus colaboradores. Los directivos de
mercadeo poseen habilidades para fomentar el trabajo en equipo, tienen procesos
semiestandarizados para la toma de decisiones, de forma que no halla sesgos en
este proceso y potencian las capacidades de sus colaboradores, a través de
actividades y programas de capacitacion tanto, técnica como humana, también
tienen actitud para delegar funciones, confiar en su equipo de trabajo y
comprender la condicién humana de cada uno de ellos. Un ejecutivo de mercadeo
que le cueste reconocer sus errores se le hara mas dificil comprenderlos en sus

colaboradores.

Se puede afirmar que los directivos con mayor sentido de pertenencia y lealtad no
son los de mayor antiguedad en la empresa, ni viceversa. También, es necesario
anotar que hay cierta dependencia entre la variable seguridad con relacion al

incremento en la remuneracion.

Los superiores se caracterizan por ser claros en sus orientaciones, llamar las
cosas por su nombre y se consideran que son muy transparentes en su forma de

actuar.

Los derechos humanos se convierten en uno de los ejes de trabajo no solo a nivel
de cada empresa sino como un aporte a la construccion de paz en el pais. Todos
consideran a la empresa como actor de desarrollo, que tiene que establecer
mecanismos para garantizar de manera efectiva que todas sus actividades
cumplan los cédigos de conducta y las normas de derechos humanos. Hacen

parte del fomento a los derechos humanos en las empresas entrevistadas, la
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ayuda y el respeto por los demas, aunque los resultados de orden econémico de
las empresas, siguen primando sobre el bienestar de cada ser humano en la

organizacion.

Todas las empresas entrevistadas realizan sus acciones de acuerdo a la ley y le
dan cumplimiento a cabalidad, por ser grandes contribuyentes se encuentran mas
vigiladas pero como decia un entrevistado, el tamafio de una empresa no tiene
que ver con el respeto a las leyes, ya que puede haber empresas grandes que
cumplan las normas y pequeias que no lo hagan, lo cual y deberia ser de

obligatorio cumplimiento para todo tipo de empresa.

Las cuatro empresas cuentan con programas de contenido social y han estado
trabajando en funcién de dar respuesta a tanto a las demandas internas como
externas, tratando de satisfacer las necesidades de sus empleados, sus familias ,

los clientes y la sociedad.

Aunque se evidencia una preocupacion por el cuidado y mejoramiento del medio
ambiente no en todas las empresas cuentan con programas establecidos en

cuanto al desarrollo de productos y servicios que consideren este aspecto.

Las relaciones de los ejecutivos de mercadeo se encuentran mediadas por el
aprecio y el amor al trabajo que realizan, y esto se manifiesta en sus respuestas
en cuanto al apoyo que brindarian a otras areas de la empresa en los fines de
semana y tiempo libre. Esto permite inferir que existen dentro de las
organizaciones grupos de trabajo consolidados, donde las relaciones posibilitan el

apoyo mutuo en momentos dificiles del area de mercadeo.
En general las buenas relaciones facilitan la consolidacion del humanismo en la

empresa, pues el conocimiento, comunicacion y respeto que surgen de ellas,

fundamentan la generacion e incorporacion de diferentes valores como lealtad,
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trabajo en equipo y coherencia. El buen clima en las relaciones laborales se ve
favorecido por las buenas condiciones para las relaciones que manifiestan los

administradores entrevistados.

La orientacion al mercadeo de una gran empresa de servicios es basica en la
medida que permite conocer y proveer las necesidades del mercado. El area de
mercadeo proporciona la informacion requerida para cumplir esta tarea y por lo
tanto la variable de cultura de mercadeo es fundamental en esta investigacion. De
acuerdo con las respuestas de los entrevistados la cultura del mercadeo debe ser
fomentada, convirtiéndose en una marca fundamental dentro de las empresas,
donde las politicas no solo deben ir encaminadas a fortalecer el mercadeo
externo, sino también a consolidar procesos internos consultando las necesidades
y brindando el apoyo a los colaboradores de la organizacién mediante estrategias

efectivas en cuanto a comunicacion y capacitacion.

Los directivos de mercadeo estan interesados por adquirir informacion del entorno
en el cual trabaja la organizacion, identificar los intereses de la empresa con los de
los clientes y mantener un contacto frecuente con estos. El comportamiento de los
entrevistados denota rasgos que permiten inferir que el mercadeo es un area que
les genera satisfaccion por medio del desempefio de las diferentes actividades, lo
cual favorece las condiciones laborales. De las respuestas se pudo inferir que el
tiempo en el cargo no guarda una relacion con la asimilacién de unos rasgos
culturales y que mas bien la motivacion de las personas al ingresar a la empresa
es un factor que oxigena los procesos y que permite el desarrollo de nuevas

formas para llevar a cabo las actividades del mercadeo.

109



BIBLIOGRAFIA

FERNANDEZ DEL HOYO, Alfonso P., El grado de Orientacién al Mercado en la
Empresa Espafiola. www.eumed.net/tesis/2006/apfh/1c.htm

FONTRODONA, Joan. EI Humanismo en la Direccion de Empresas. Guatemala.
2000

GARCIA, Marza Domingo. Noticias de ética, economia y direccion. Valor
intangible. Etica empresarial. Un instrumento de gestion. Universitat Jaume | de
Castellén. Cinco Dias, Afo IX No. 3 noviembre 2002.

HERNANDEZ, Pedro J. Manifiesto humanista 2000 Un llamamiento a favor de un
nuevo humanismo planetario

KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia. 8 ed. Bogota: Prentice Hall. 1996.
800p

LA HISTORIA'Y SUS PROTAGONISTAS, Dolmen, sl. 2001

LAMB Charles, HAIR Joseph y MCDANIEL, Carl. Marketing, 4 ed, Thomson,
México, 1998, p.23-46.

LAMBIN, Jean Jacques. Marketing estratégico. 3 ed. México: McGraw Hill, 1997.
610 p.

LENDREIVIE, Jacques Y LINDON, Symkin. Comportamiento del Consumidor,
Santafé de Bogota: Mc Graw Hill, 1983. 683p.

MOLINER TENA, Miguel Angel y CERVERA TAULET Amparo. Notas del curso
historia y teoria del marketing. del doctorado interuniversitario en marketing
ofrecido por Universidad de Alicante, Universdad Jaume |, Universidad Politécnica
de Valencia y universidad de Valencia. 2004-2005

MORALES CAICEDO. Mario. Sub-cultura del Gran Caldas y su relacién con los
estilos de direccion y gestidon de sus organizaciones.1999.

MUNIZ, Gonzalez Rafael. La Auditoria de marketing. Sistemas de informacion de
marketing (SIM). 2002

110



MUNOZ M. Yaromir. El Mercadeo Social en Colombia. Medellin, Universidad Eafit,
2001. 318 p

OCAMPO DIEZ. Jairo. Los enfoques y analisis literarios. México: Editorial
Omega, 1999. p. 125

PARAMO MORALES, Dagoberto. EI marketing y el modelo de las 4 p’s: una
revision critica. Hitos de ciencias econdmico administrativas. septiembre-diciembre
2003; Ano 9, No. 25:129-139

PARAMO MORALES, Dagoberto. Ingenieria de mercados, una aproximacion al
marketing de hoy. Diciembre de 2002, Afio 3. No 5.

POSADA, Juan Emilio. ¢ Usted y yo qué venimos siendo. Revista Dinero.

SILO. Qué entendemos hoy por Humanismo Universalista? Conferencia publicada
en el Anuario 1994. Centro Mundial de Estudios Humanistas. Edicién simultanea
en ruso y espafnol.

SILO. Diccionario del Nuevo Humanismo. Empresa Sociedad. 1996

SOLOMON, Robert. Nuevas reflexiones acerca de las organizaciones de
negocios.. México: Editorial Oxford, 1999. p. 48.

SOTILLO, Ricardo. El Nuevo Humanismo en las Empresas. 2000

VALENZUELA, Feij6o. José. Mercado, socialismo y libertad. Economia y politica
en Rousseau. Santiago de Chile, 2003. 212

VAZQUEZ, M. Alonso. "Marketing social corporativo, una nueva estrategia
comercial en Espafia"; en Contribuciones a la Economia, 2006.

111



ANEXOS



Anexo A. Cuestionario de perfil antropolégicos/humanistas presentes en el
mercadeo

Este cuestionario ha sido elaborado en el marco de la investigacién “Presupuestos
antropolégicos/humanistas en el mercadeo”. Al responder las preguntas tenga en
cuenta las siguientes instrucciones:

Considere su caso y el de su grupo de trabajo.

Responda con base a su percepcion de las frases.

Lea cuidadosamente cada frase.

En caso de cambiar de respuesta, encierre en un circulo la opcién
equivocada y marque nuevamente la respuesta deseada.

Recuerde que esta no es una prueba, por lo tanto no existen respuestas
correctas o incorrectas. Lo importante es la primera impresion que usted
tiene acerca de la aplicabilidad de cada frase a la situacion de su grupo de
trabajo.

LN~

o

Le agradecemos su valiosa colaboracion al responder este cuestionario, con el
cual se pretende contribuir al mejoramiento de la administracion del marketing.
Recuerde que LOS DATOS AQUI CONSIGNADOS SON ESTRICTAMENTE
CONFIDENCIALES Y CON FINES ACADEMICOS.

INSTRUCCIONES

A continuacién le presentamos una serie de constructos conceptuales, de los
cuales deseamos conocer su percepcion y la manera de aplicarlos. Usted
encontrara al frente de cada uno de ellos cinco casillas numeradas de 1 a 5. Cada
una de estas corresponde a una posible opinion sobre la frecuencia con que se
presenta lo afirmado; por lo tanto, usted debera marcar con una X, UNA SOLA de
las cinco casillas. De la sinceridad de su respuesta depende el logro de los
objetivos de ésta investigacion. Gracias por su colaboracion.

Cada uno de los numeros corresponde a una opcion de respuesta asi:

1 NUNCA 2 RARAS VECES 3 INDECISO 4 AMENUDO 5 SIEMPRE
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1. Lo que dice se ve reflejado en su quehecer. 213 4|5
2. Para tomar decisiones importantes, en el area de marketing, sigue 2|3 (4|5
un método que le facilita elegir la mas adecuada.

3. Persevera ante situaciones adversas en su desempefio. 2 31415
4. Posee las habilidades necesarias para cunplir con sus tareas en la 2 31415
gestién del marketing.

5. Reconoce en usted aspectos que pueden ser mejorados para 2 31415
facilitar el desarrollo normal de las labores de marketing.

6. Promueve la confianza en sus empleados y superiores a travésde 213 4|5
sus acciones.

7. En la organizacion se garantiza estabilidad laboral. 2|3 1/4 |5
8. Delega funciones en sus colaboradores con la seguridad de que 2|3 (4|5
seran ejecutadas con responsabilidad.

9. La distribucién de labores en el area se realiza de acuerdo a las 2 31415
habilidades de cada empleado.

10. Considera que los resultados de su evaluacion de desempefig 2 31415
tienen una relacion directa con su gestion en el cargo.

11. La empresa comparte con sus empleads beneficios extralegales 2 31415
derivados de una buena gestion.

12. Contempla las diversas propuestas de trabajo para el desarrollo de 2|3 (4|5
nuevas acciones.

13. Recibe con agrado las nuevas ideas que los empleados aportan 2 31415
para el mejoramiento de los procesos en el aea de mercadeo.

14. Permite que otro compariero de trabajo asuma una parte de sus 2 31415
tareas sin temor a perder autoridad.

15. Cuando hay problemas en el area de mercadeo entre todos los| 2 31415
solucionan.

16. Percibe a sus superiores como compariieros de su equipo de 2 31415
trabajo.

17. En el area de marketing se destacan por la lealtad humana entre 2 31415
companeros.

18. Existe compatibilidad entre los intereses de sus clientes y los 2|3 (4|5
valores de la empresa

19. Practica la rectitud en su ejercicio laboral. 2 31415
20. Determina en compaiiia de cada empleado los criterios a observar 213 4|5
en la evaluacion de desempefio.

21. Sus superiores se caracterizan por ser claros en sus orientaciones. 2 31415
22. Cuando surgen dificultades entre empleados del area de 2 31415
mercadeo actua para determinar correctivos.

23. Evita tomar decisiones sobre sus empleados cuando su estado de 2 31415
animo esta alterado.

24. Concibe a sus colaboradores como seres humanos con vitudes y 2 31415
defectos.

25. Cuando se presentan resultados de la gestion del marketing por| 2 31415
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debajo de los esperados, siente presion por la posible indisposicion de
Sus superiores.

26. Le da temor hablar con sus superiores. 1123 (4|5
27. Las acciones de la organizacién se llevan a cabo de acuerdoalasi1 (2 |3 |4 |5
disposiciones legales

28. Impulsa el desarrollo de capacitaciones en aspectos técnicos pard1 |2 |3 |4 |5
los colaboradores del area.

29. Impulsa el desarrollo de capacitaciones en agectos humanos(1 |2 |3 |4 |5
para los colaboradores del area.

30. Comparte momentos calidos con sus superiores, fuera del lugar degf1 |2 |3 |4 |5
trabajo.

31. Existen beneficios tangibles que fomenten la calidad de vida de las(1 |2 |3 |4 |5
familias de los empleados de la organizacién.

32. Se preocupa por desarrollar productos que no afecten el medio1 (2 |3 |4 |5
ambiente.

33. Se realizan acciones para la conservacion del medio ambiente 112 3 (4|5
34. Se desempefia laboralmente en lo que ha querido hacer. 112 3 (4|5
35. Cumple con sus deberes en la gestion del marketing. 1123 (4|5
36. Busca nuevas oportunidades de capacitacion para mejorar su1 |2 |3 |4 |5
desempefio laboral en el campo del marketing.

37. Desarrolla nuevas y mejores formas de hacer su trabajo 1123 (4|5
38. Como directivo de mercadeo asume las responsabilidades porl1 |2 |3 |4 |5
fallos en ella.

39. Ejecuta actividades encaminadas a motivar el desempefio laboral1 |2 |3 |4 |5
de los empleados del drea del marketing.

40. En el area de mercadeo estan bien informadossobre lo que pasa|1 ({2 |3 |4 |5
en ella gracias a los medios de comunicacion interna.

41. Se practica en su organizacion la auditoria del marketing con el fin1 |2 |3 |4 |5
de implementar mejoras.

42. Cuenta con una estrategia de servicio al cliente claramentef1 |2 |3 (4 |5
definida que disponga de un sistema para registrar sugerencias,

quejas y reclamos.

43. Estimula a sus colaboradores en el ejercicio de la cultura del1 |2 |3 |4 |5
servicio.

44. Reconoce en el marketing de su empresa la inclinaciéon a1 |2 |3 (4 |5
satisfacer las necesidades humanas de sus clientes.

45. Se utiliza en la organizacion la investigacion de mercados para1 (2 |3 |4 |5
apoyar sus decisiones de mercadeo.

46. El area de marketing revisa periodicamente los cambios en el1 |2 |3 |4 |5
entorno.

47. Tiene la empresa objetivos claros para la variable producto de 11 |2 |3 |4 |5
mezcla de mercadeo.

48. Tiene la empresa objetivos claros para la variable precio de Ia1 |2 |3 (4 |5
mezcla de mercadeo.

49. Tiene la empresa objetivos claros para la variable plaza & la|1 |2 |3 |4 |5
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mezcla de mercadeo.

50. Los integrantes del area de marketing estudian las futuras|1 (2 |3 |4
necesidades del mercado con las otras dependencias.

Informacion General:

Empresa: _ _ _ _ _ _ __ _ ____ ______ Cargo: _ _ _ _ ________
Rangos de edad:

25a30afios_ 31a35afios_ 36 a40 afios_
41 a45afos_ Mas de 45 afos_

Sexo: Profesiéon:

Antiguedad: _ _ _ _ _ _ _ __________ Tiempoenelcargo: _ _ _ _ _

Datos sobre la aplicacion:
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Anexo B. Ejercicio hipotético. Cuatro situaciones

1. Es viernes en la tarde, el area de ventas debe entregar un proyecto urgente a
la Vicepresidencia Comercial el lunes proximo, pero por errores de planeacién aun
no esta listo y requieren de su experiencia en el mercadeo para finalizarlo. Usted
ha planeado un fin de semana de descanso, pero ayudarles implicaria asistir
sabado e incluso domingo a la empresa, sin ninguna compensacion. Qué haria
usted? ¢ Trabajaria con ellos? En caso negativo, ;Como les explicaria que no

puede hacerlo?

(Dialogo, justicia y compromiso)

2. La exposicion de un nuevo proyecto ante superiores y accionista de la
organizacién, es una de las actividades primordiales de su area. Uno de sus
asistentes por error ha extraviado el disquette de la presentacion, el equipo
encargado de la elaboraciéon no ha podido recuperarla de los archivos y para la
exposicién faltan unos pocos minutos. ;Cual cree que seria su reaccion? ;Qué
haria para salir airoso? ;Qué acciones implementaria después para evitar la

repeticion del hecho?

(Dialogo, justicia, confianza, dignidad y responsabilidad)

3. Le han ofrecido la oportunidad de gerenciar el mercadeo, en la nueva sede de
una organizacion x. Esta nueva sede, queda ubicada en el pais que usted tanto ha
deseado conocer. Su actual empresa, para evitar la renuncia, le ha ofrecido un

aumento salarial. ; Qué eleccion tomaria? ;Por qué?

(Integridad, dialogo, transparencia y dignidad)

117



4. La empresa ha sufrido una fuerte crisis econémica que le obliga hacer un
recorte de personal. Usted debe reducir su equipo de trabajo, ;Qué criterios
adoptaria para llevar a cabo su seleccion? ;Les daria personalmente la noticia a
los seleccionados? ¢, Como lo haria?

(justicia, equidad, dialogo, transparencia, legalidad y responsabilidad)
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ANEXO C. RESULTADO DE LAS ENTREVISTAS

ENTREVISTADA: LUZ PATRICIA JARAMILLO MADRID

EMPRESA: TCC

Iria a la empresa sin ningun inconveniente. A veces se presenta y lo hace con gusto|
Ejemplo: Actualmente, se esta en el montaje de un nuevo sistema de contablidad.

Su decision seria cancelar la presentacién y solicitar que le den una nuevg
oportunidad. Una situacion de esas es entendible. Con los miembros de la Juntg
Directiva, los temas son conversables. Con el colaborador su reaccidon seria conversai
con él y depende de lo que haya pasado, prever situaciones futuras. Es necesarig
cuidar la confidencialidad de la informacion y mantener la reserva de datos claves.
Depende las etapas de la vida. Su decisién actualmente, seria quedarse en TCC Hoy,
no le motiva mucho una oferta semejante. Humanamente le pudiera interesar. No se
siente mal en la empresa. La oferta tendria que ser muy atractiva para considerarla|
solo el bienestar econdmico de la familia, seria una razén suficiente.

Seria en el personal de ventas. Lcs criterios que utilizaria para recortar personal
serian: detectar las zonas que no requieren tanta atencion, considera que el mercadc
es un criterio mas fuerte que las condiciones personales. Mucha parte de la gestion es
tener un buen equipo. Les comunicaria la decisién de manera grupal y con base en la
situacion real.

ENTREVISTADO: RICARDO JOSE ARANGO RESTREPO

EMPRESA: EPM

No les ayuda. Para él es muy importante su familia. En el ambiente de trabajo se€
expresa libremente. Le diria lo mismoa sus jefes.

Su primera reaccion seria ofuscarse ante la pérdida del diskette. Como él es profesol
tiene habilidad de improvisar. No pasaria nada con el empleado por el fallo.

Hoy se queda en la empresa porque tiene otros frentes de trabajo. Se iria solanente si
le pagasen todo lo que se gana en los otros negocios.

Seleccionaria con base en la capacidad intelectual de los empleados. Les daria lg
noticia de frente y de manera grupal.
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EMPRESA: CLINICA LAS AMERICAS

ENTREVISTADO: LUIS ENRIQUE JAIMES

No dudaria en cancelar otros proyectos personales o familiares, porque considera que
todos son responsables de los proyectos de la empresa. No quiere que su nombre s€
“ensucie” ante los directivos.

Es necesario tener una exposicion en varios medios, no en uno solo. La
responsabilidad es suya, por lo tanto si llegara a ocurrir, hablaria con los accionistas y
podria llegar a cancelar la reunién. El por su parte nunca llega con la informacién en
un solo medio. En cuanto a la persona que cometio el error, tablaria con él y pondria
todo de su parte para que este hecho no se volviera a repetir.

Estos casos hay que mirarlos con valores exactos. Ademas, es necesario mirar lg
proyeccion profesional, no todo es dinero. Ya le sucedi6é este caso con una empresg
en Bogota y no tomé la decisidn porque tenia menor proyeccion.

Las personas que se quedarian en la empresa serian aquellas que tuvieran mayor
grado de pertenencia y mayores conocimientos. Les diria la verdad con total
transparencia.

EMPRESA: UNIVERSIDAD DE MEDELLIN

ENTREVISTADO: JUAN CARLOS CESPEDES

Es una situacion que se da no muy a menudo. Lo haria con mucho gusto. Cuando hay
consolidacién del area de mercadeo de la universidad de Medellin, se hace. No habrig
ningun problema de nadie del area.

Le ha pasado. Siempre tiene un plan B para reuniones con la rectoria o la conciliatura|
Tiene mas de un cd probado con el contenido de la presentacidon. La experiencia leg
ha indicado que deben tener una o dos presentaciones adicionales. Nunca se€
descompone porque esta representando a un equipo. No hay reversa en Iq
presentaciéon planeada. Hablaria con la persona que cometié el error para averiguar le
razon del fallo.

Dada su experiencia, tendria que ser mucho mejor. Las condiciones econdmicas
tendrian que ser demasiado buenas para tomar una decision de irse. Tendria que
tener certeza de contar en la otra empresa con un ambiente de trabajo confortable y
un buen equipo de colaboradores.

Es un tema dificil. Miraria en la estructura las personas mas sobresalienés y las mas
importantes para la universidad. Ademas tendria en cuenta entre dos funcionarios er
igualdad de condiciones, la situacién familiar de cada uno de ellos, sus obligacioneg
con el nucleo familiar. Lo mas importante es la supervivencia de la emprea. También
consideraria como ha sido su ejecucion en el pasado.
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