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RESUMEN

El presente articulo es producto de una investigacion, cuyo objetivo consistio en
realizar un diagnostico de mercadeo para medir el posicionamiento de la Empresa
CANNAN, PROYECTOS METALICOS, en la ciudad de Barranquilla. EI método
utilizado fue el inductivo-sintesis, con la herramienta estadistica para medir la
fiabilidad del Coeficiente de Cronbach. Las técnicas de investigacion fueron la
encuesta y la entrevista profunda, para clientes y proveedores, respectivamente.
Los resultados obtenidos constituyen el diagnéstico de mercadeo, que involucra
los precios competitivos en el mercado y la cobertura a nivel nacional. El nivel
tecnolégico es bajo. Normalmente, las empresas del sector de las estructuras
metdlicas trabajan con un anticipo del 50% al iniciar las obras, 30% cuando se

lleva las estructuras a la obra y el saldo a contra entrega. Se concluye que por la

" Formulacién de un plan estratégico de mercadeo, para posicionar la Empresa CANNAN
PROYECTOS METALICOS.

" Magister en Administracion de empresas e innovacion, Licenciada en Matematica, docente de
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posicién estratégica de Barranquilla y con los tratados de libre comercio, suscritos
0 a suscribir con Estados Unidos y otros paises, se visiona para esta empresa un

alcance internacional.

Palabras clave: Diagndstico, proyectos metalicos, mercadeo.
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ABSTRACT

This paper is the result of research whose goal was to make a diagnosis about
marketing in order to measure the position of CANNAN, METAL PROJECTS
company in Barranquilla, the methods used were inductive-Synthesis, with a
statistical tool to measure the Cronbach reliability coefficient, the research
techniques carried out were a survey and a detailed interview for customers and
suppliers respectively. The results achieved are marketing of diagnostics,
competitive prices in the market, and national coverage. The technological level is
low, including sales Policy. Typically all companies working on metal structures
with a deposit of 50% to start working, and 30% when the structures are carried to
the work and balance delivery versus payment. It's concluded that because of the
strategic position of the city of Barranquilla, the Free Trade Agreement with United

States, and other countries, it allows us to envision a global enterprise .

Key words: Diagnostics, metal projects and marketing.
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INTRODUCCION

Durante las dltimas décadas, el
mercadeo ha sido un importante
requerimiento para las
organizaciones, no sélo porque los
clientes tienen necesidades mas
diferenciadas y mayor poder, sino
también por la aparicion, cada vez
mas fuerte, del fenomeno de Ila
competitividad desde un contexto

global.

En este sentido, los clientes
fieles pueden constituir una ventaja
competitiva para una empresa,
debido a que resultan inaccesibles
para la competencia. De ahi que la
ventaja competitiva de las industrias
se haya basado en el valor agregado
gue estas le otorgan a sus productos

y servicios, dandoles la capacidad de
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competir en mercados globalizados
donde los avances cientificos vy
tecnologicos, el desarrollo de la
comunicaciéon, el nivel de demanda
de productos de alta calidad, los
tratados de libre comercio y la
globalizacion, entre otros, han
generado mayores posibilidades de
intercambio  de  informacién vy

conocimiento, asi como una directa

competencia.

Esta situacion exige a las
compafias el fortalecimiento de sus
procesos internos y, en especial, de
su departamento de mercadeo Yy
comercializacién, debido a que él es
el encargado de disefar estrategias
para presentar los productos vy

procesos de la empresa frente a la
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competencia mundial. Para el disefio
de estas estrategias, la primera
accion a implementar estaria
encaminada a conocer su “audiencia,
es decir, consumidores, compradores
y clientes dandose un beneficio
mutuo entre la organizacién y el
cliente” (Paramo, 1998), entendiendo
al cliente como “el conjunto formado
por (1) sus clientes de pagos, (2) sus
empleados, 3 sus
proveedores/fabricantes y (4) sus
asociados” (Greenberg, 2003), a
gquienes se les proporciona un
servicio a cambio de una prestacion
econbmica. En esta circunstancias,
el “mercadeo se convierte en un
proceso social que ademas de
conocer aquellos beneficios que

pueden satisfacer las necesidades

del consumidor ofrece los productos
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que deberan proveer tales beneficios”

(Paramo, 2000).

El estudio es de tipo analitico e
inductivo, porque en la medida en
que indaguemos en la empresa
CANAAN, se descubriran como son
controladas las fuerzas competitivas
del mercado, para establecer
relaciones causa-efecto, lo cual nos

permitira adquirir mas conocimientos

sobre el sector.

Soporte tedrico

El posicionamiento es
considerado un factor clave cuando
se pretende obtener ventaja sobre los
competidores. De él hacen parte unos
atributos que ofrece la empresa, bien

séa en sus productos O en sSsus
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servicios con los que no cuentan los
competidores, pero que el cliente
aprecia. Kotler, Camara, Grande y
Cruz (2000) explican la estrategia de
posicionamiento como “lo que una
empresa 0 una marca quiere que su
publico objetivo le conceda, de tal
forma que ocupe un lugar especial en

la mente del mismo”.

Andlisis competitivo

Para crecer, toda empresa debe
definir su direccionamiento
estratégico, que es el que le permite
saber para donde va, tomar
decisiones y orientar todas sus
acciones. Se dice que la planificaciéon
estratégica es la que sirve de marco
de referencia para realizar el analisis

de la situacién actual de la compafia,

tanto interna como externa, asi como
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para identificar las necesidades del
mercado y las acciones de la

competencia.

Mas especificamente, Porter
(2002) afirma que: “Para formular una
estrategia competitiva es necesario
relacionar a la empresa con su
ambiente”. Del mismo modo, Rafael
Mufiz, en su libro Marketing en el
siglo XXI, afirma que el analisis
competitivo “es un proceso que
consiste en relacionar la empresa con
su entorno”. Este andlisis le facilita a
la  organizacion identificar  sus
fortalezas y debilidades, como
también las  oportunidades vy
amenazas que la afectan dentro de
su mercado objetivo. “En este sentido
y motivado porque las compafias se

mueven en un mercado altamente

competitivo se requiere, por tanto, del
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analisis continuo de las diferentes
variables, no solo de nuestra
empresa sino de la competencia en el

mercado.” (Jr Orville, 2004).

Segun Hernandez, Olmos vy
Garcia (2000), “conocer el
comportamiento de nuestra empresa
en cuestion de mercadeo frente a los
competidores, nos obliga a considerar
las tacticas y estrategias propias y
sus diferencias y similitudes con
respecto a la competencia”. Dicho
conocimiento conforma la base sobre
la que se disefiara la estrategia,

siendo esta una herramienta
gerencial vital para determinar la
orientacion de la empresa, de tal
forma que facilite la transformacion y
adecuacion de la organizacion a las

realidades del entorno competitivo”

(Medina, 2004).

221

Por tanto, podemos concluir que
la estrategia es la respuesta que las
organizaciones dan a los problemas
estratégicos que se les presentan, o

bien “el conjunto de politicas vy

acciones definidas por la
organizacion para tratar de alcanzar
sus objetivos a largo plazo” (Mad
Comunicacion, 2007, pp. 95-96), y las
diferentes capacidades de la empresa

son las que van a decidir su éxito o

fracaso.

Para definir una estrategia,
debemos saber como “juegan”
nuestros competidores, a fin de
actuar eficazmente ante situaciones
de mercado como:

« El éxito y la naturaleza de las
innovaciones probables que adopte el

competidor.
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eLa reacciébn oportuna del
competidor, es decir, las jugadas
estratégicas que otras organizaciones
inicien.

e La asimilacion de los cambios
del mercado que puedan presentar
los diversos competidores.

Reyes (2003) considera que la
planeacion estratégica trata de
responder los siguientes
planteamientos: “;Quiénes somos?;
,DOnde  estamos?; (A dobnde
deseamos llegar?; ¢Como lograrlo?;
¢;Cuanto cuesta?; ¢(Como medirlo?;
¢, Cuanto tiempo llevaria?”. Ademas,
para determinar las oportunidades y
amenazas, amén de las debilidades y
fortalezas de la  organizacion,

debemos partir de dos tipos de

analisis, uno interno y otro, externo:
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Andlisis externo. Las empresas
no pueden descuidar el entorno y a
los que en €l se encuentran
(competidores, intermediarios vy
proveedores), sino que mas bien
deben  analizarlo para  poder
adaptarse y controlarlo

continuamente. En este analisis, las

preguntas a responder son:

> ¢Cudles son las “fuerzas
externas claves” que afectan los
resultados de la empresa? Los
factores econdmicos, politicos,
tecnolégicos, demograficos, naturales

y las fuerzas culturales.

> ¢, Cudles son los “factores
externos claves” con los que la
organizacion interacciona en el
desarrollo de sus actividades de

mercadeo?
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Analisis interno. (Analisis de sus
fortalezas y debilidades). Supone
analizar la estructura organizativa de
la empresa, sus

recursos y

capacidades con las que cuenta.

Andlisis  de las  fuerzas
competitivas

Segun Michael Porter, un sector
es “un grupo de competidores que
fabrican productos o prestan servicios
y compiten directamente unos con
otros, asimismo es el lugar donde se
gana o se pierde competitividad por
medio de una estrategia competitiva,
la cual debe definir y establecer un
método para competir en su sector
gue sea rentable a la vez que
sostenible” (Porter, 1999).

En realidad, “la estrategia es el

camino elegido para conseguir un
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objetivo, por ejemplo, el de
construccion 'y entrega de una
propuesta valiosa para el mercado
objetivo” (Kotler, 2003, p. 37). Claro
que esta estrategia no es Unica, sino
que debe implementarse de acuerdo
con el sector. Debe ser dinamica,
consistente con los valores, metas y
recursos de la empresa. También ha
de ser dificil de imitar y diferente a la
ejecutada por la competencia, en
términos generales, es la que
identifica a la empresa.

Segun Porter, “una empresa
puede sobrevivir y tener éxito en el
largo plazo so6lo si desarrolla e
implementa estrategias que le ayuden
a defenderse o a influir en contra de
los cinco componentes que

interaccionan en las empresas”. Este

autor cre6 el llamado modelo de
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analisis de las cinco fuerzas, que

comprende:

e Amenaza de nuevos entrantes. El
mercado no resulta atractivo si las
barreras de entrada son bajas, pues
asi cualquier competidor puede
ingresar y afectar la rentabilidad de
las empresas que lo conforman, bien
sea por medio de economias de
escala, diferencias propias del
producto, identidad de marcas, costos
acceso a la

intercambiables,

distribucion u otras capacidades.

¢ Rivalidad entre competidores. Este
analisis nos permite conocer si el
mercado o segmento al cual se desea
ingresar presenta muchos
competidores, cual es su
posicionamiento, los costos fijos y las

barreras de salida. De lo contrario,
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estariamos expuestos a la guerra de

precios excesivos, agresivas
campanas publicitarias, ingreso de
nuevos productos y atractivas
promociones por parte de la
competencia. Y resultaria muy dificil

permanecer en él.

e Poder de negociacion con los
proveedores. Si los proveedores del
mercado o0 segmento tienen mucho
poder, bien sea por su organizacion,
recursos e insumos que contribuyen a
la calidad del producto, pueden
afectar la rentabilidad cuando, por
ejemplo, ponen precios altos,

restringen el volumen de compra o

disminuyen la calidad del producto.

e Amenaza de productos o servicios
sustitutos. Segun Nicholson (1997),

“dos bienes son sustitutos si uno de
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ellos puede sustituir al otro debido a
un cambio de circunstancias® (p.
113). Esta situacion resulta peor si los
productos sustitutos cuentan con
inversiones constantes en tecnologia,
investigacion y desarrollo, innovacion
y precios bajos, ya que obligan a salir
del sector, a bajar los precios o0 a
implementar

estrategias para

competir con ellos

e Poder de negociacion de los
consumidores. Cuando los
consumidores o clientes del sector
cuentan con productos sustitutos a
mejores precios y de igual calidad o
mejor que los ofrecidos por la
cuestion,

empresa en pueden

afectarla negativamente.

Al modelo de andlisis de las “cinco

fuerzas” de Porter (1980), Ghemawat
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le afladio en 1999 una sexta fuerza
con el modelo de Co-opetition de
Adam Branderburger y Bary Nalebuff:
los complementadores, que son en si
una dimensiébn de competencia y
cooperacion. Estos son los que
mejoran el valor de los
productos/servicios que se entregan
en una determinada industria, tales
como las tecnologias, subtecnologias

y productos complementarios.

La rivalidad en el mercado o en
un segmento de este se halla
determinada por estas seis fuerzas,
asi como también los beneficios
obtenidos por las empresas
dependen de la rivalidad entre los
competidores del sector. Si la

rivalidad es fuerte, los beneficios

disminuyen notablemente.
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Gréfico 1. Andlisis de las fuerzas competitivas
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Fuente: Conceptos de administraciéon estratégica de Fred R. David, novena ediciéon, Pearson

Prentice Hall México, 2003.

Estrategias de mercado
Hernandez (2000) propone que “los
beneficios de la empresa derivan de
las ventas, y estas dependen
completamente del numero de
compradores, por lo cual es
fundamental estudiar el mercado

objetivo”.

Ahora bien, para satisfacer el
mercado objetivo es necesario
planificar e implementar estrategias
de mercado, que, acompafadas de la
interrelacion de las “Cuatro P’s™
precio, producto, promocion y plaza,
son las encargadas de coordinar los
recursos, capacidades y actividades
de mercadeo para alcanzar los

objetivos  propuestos, generando

Desarrollo Gerencial, Vol. 4-2. No. 2-Julio-Diciembre 2012- pp.215-253-Universidad Simén
Bolivar—Barranquilla, Colombia
.http://portal.unisimonbolivar.edu.co:82/rdigital/desarrollogerencial/



rentabilidad y participaciéon  del
mercado. Pero esto solo es posible
cuando se ajustan a las necesidades
de la empresa y a las expectativas
del cliente. Ademas, se debe tener en
cuenta la evolucion del producto,
buscando su sostenimiento, el
aumento o la disminucion de su
participacion en el mercado, en
funcibn de la estrategia que se
adopte, asi como los objetivos de
rentabilidad de cada producto a corto,
mediano y largo plazo, y también la
importancia de cada uno de los
elementos de la mezcla de mercadeo,
teniendo en cuenta el tipo de
mercado, su evolucion y las variables

de segmentacion utilizadas (Alfaro,

2004).
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Ricardo (2002) clasifica las
estrategias para el crecimiento del
mercado en:

e Estrategias de crecimiento
intensivo. Se utilizan los productos y
los mercados actuales que aun
pueden ser explotados. Reciben este
nombre porque es necesario un
esfuerzo intenso para mejorar la
posicion competitiva, entre estas

tenemos:

Penetracion del mercado. En esta

estrategia se busca incrementar las
ventas con los productos actuales,
buscando atraer no solo los clientes
actuales sino también a los indecisos
y a los de la competencia, ofreciendo,
por ejemplo, horarios extendidos,
precios bajos y servicio al cliente.

Desarrollo del mercado. La

compafia busca expandirse a nuevos
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mercados con sus productos actuales

a fin de aumentar las ventas.

Desarrollo  del producto. La

compafiia busca incrementar sus
ventas modificando o mejorando sus
productos con el fin de brindarles
beneficios adicionales a los clientes.
Esto casi siempre requiere invertir en

tecnologia, investigacion y desarrollo.

e Estrategias de integracion. Se
emplean para aumentar la
rentabilidad aprovechando al maximo
las fortalezas que la empresa tenga
en el sector para controlar a los
proveedores, distribuidores ylo
competidores. En este sentido, la
compafiia puede desplazarse hacia
adelante u

atras, hacia

horizontalmente.
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Integracion hacia atrds. La empresa

ejerce control sobre sus proveedores
0 controla siquiera al principal. Por
ejemplo, comprando directamente al
fabricante o produciendo ella la
materia prima para garantizar la
calidad del producto.

Integracion hacia adelante. La

compafia ejerce control sobre su
sistema de distribucion. Buscando
ejercer eficiencia y control. Por
ejemplo: “la franquicia es una manera
eficiente de aplicar la integracion
hacia adelante porque los costos y
las oportunidades se reparten entre
muchas personas. También es
conocida como una de las estrategias
de internacionalizacion donde se
exporta no necesariamente un
producto, sino la formula de

comercializaciéon del producto y su

marca” (Vidal Arizabaleta, 2004).
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Integracién horizontal. La empresa

controla a sus competidores por
medio de las adquisiciones, fusiones,
absorciones o incluso por la toma

hostil de estos.

e Estrategias de diversificacion.
Al aplicar estas estrategias, se busca
ampliar el negocio. Se justifica si el
sector industrial en el cual se
encuentra la empresa no representa
ninguna o muy pocas oportunidades
de crecimiento o de rentabilidad, ya
sea porque la competencia ocupa
una posicion demasiado fuerte o
porque el mercado de referencia esta
en declive (Lambi, 1995).
Actualmente, han caido en desuso
porque las empresas prefieren cerrar

o vender las divisiones menos

rentables.
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Estrategias de diversificacion

horizontal. Esta estrategia se basa en
la incorporacion de productos o
servicios nuevos, no relacionados con
los productos existentes de las
compainiias.

Para aplicar esta estrategia, se
requiere conocer bien al cliente y se
usa en las siguientes circunstancias:

Si la venta de los productos
nuevos no relacionados aumenta las
ventas de los productos actuales.
Cuando la empresa pertenece a un
sector de poco crecimiento donde
existen bajos margenes de ingreso.
Cuando los canales de distribucion
comercializar estos

pueden

productos.
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Estrategias de diversificacion en

conglomerado. Esta estrategia busca

ofrecer productos o servicio nuevos a
clientes potenciales (futuros clientes).
Se puede aplicar: si las ventas y
utilidades anuales en la industria son
bajas, si se cuenta con dinero
suficiente y con gerentes lideres que
decidan acertadamente. También si
vemos la oportunidad de un negocio
rentable o cuando el mercado esta

saturado.

Estrategias de diversificacion

conceéntrica. Aqui la empresa opta por
incluir en su portafolio productos
nuevos relacionados con su actividad,
buscando asi nuevos mercados. Se
aplica cuando la industria crece poco
o si las ventas de los nuevos
productos se efectian en otras

épocas, incrementando asi las ventas
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de los productos actuales que pueden

estar en declinacion.

e Estrategias de liderazgo de
mercado. Son  utilizadas  por
compafias lideres, que precisan

seguir creciendo. Pueden aplicar:

Estrategia cooperativa. Con estas se

pretende aumentar el tamafio del
mercado, beneficiando no solo a la
empresa sino también a los
competidores al buscar nuevas
aplicaciones y clientes para el
producto o servicio.

Pretende

Estrategia competitiva.

lograr una mayor participacion en el
mercado, invirtiendo en publicidad,
venta personal, promocién de ventas

y relaciones publicas. Todo con el fin
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de atraer a los clientes de la

competencia.

e Estrategias de reto de mercado.
Son estrategias que las compaiiias
pueden adoptar contra el lider del
mercado. A su vez, se clasifican en
tres:

Ataque frontal. Por lo general, la
realizan los competidores mejor
posicionados. Consiste en atacar
toda la mezcla de mercado del lider:
producto, precio, distribucion,
promocion.

Ataque en los costados. Por lo
general, la realizan los competidores
mas débiles. Consiste en enfocarse
en los puntos débiles del lider, como
el precio.

Estrategias de derivacion. Suelen

ser realizadas por los competidores

gue tienen un producto o servicio muy
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especializado. Se enfocan en &reas

que no son abarcadas por el lider.

e Estrategias de seguimiento de
mercado. Son estrategias que utiliza
la competencia cuando trata de
mantener su participacion en el
mercado y sus utilidades. Esto lo
hace monitoreando muy cerca las
politicas de precios, productos, lugar
y promocion del lider, sin retarlo de

manera directa o indirecta.

e Estrategias de nicho de
mercado. Los nichos ignorados por
los lideres, brindan una oportunidad
de mercado a las pequefias
empresas, al satisfacer sus

necesidades.

Desarrollo Gerencial, Vol. 4-2. No. 2-Julio-Diciembre 2012- pp.215-253-Universidad Simén
Bolivar—Barranquilla, Colombia
.http://portal.unisimonbolivar.edu.co:82/rdigital/desarrollogerencial/



Mercadeo relacional y el CRM

Pefia (2006) explica que ‘el
mercadeo relacional, como su
nombre lo indica, busca crear,
fortalecer y mantener las relaciones
de las empresas comercializadoras
de bienes y servicios con sus
clientes, buscando lograr el mayor
numero de negocios con cada uno de

ellos, asi como también, afianzar y

fortalecer negocios ya existentes”.

En correlacion con lo anterior,
Cisneros y Molina (1996) se refieren
al tema de la fidelidad, que “entrafia
la existencia previa de una actitud
positiva hacia el producto o servicio
de la empresa seguido por una
compra leal hacia la misma”.

Para generar la fidelizacion, se
necesita que todas las dependencias

de la empresa estén en capacidad de
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contribuir en el esfuerzo de mantener
la fidelidad de los clientes,
anticipando sus necesidades futuras
y suministrando la mas alta calidad.
Desde la perspectiva del cliente, este
valor solo lo pueden ofrecer las
empresas que “‘mantienen un registro
de las preferencias individuales de
sus clientes, se ajustan a las
necesidades del mercado,
suministran productos, servicios e
informacion a cualquier hora, en
cualquier lugar, y ofrecen a los
clientes servicios a la medida de sus

necesidades individuales” (Cronin,

1996).

La fidelizacion de los clientes
requiere  menos esfuerzos de
mercadeo y menos inversion, debido

a que “cuando los clientes conocen

un negocio se vuelven muy eficientes.
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No pierden tiempo pidiendo servicios
gue la competencia no ofrece. La
familiaridad con los productos de la

compaiiia los hace depender menos
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de sus empleados para obtener
informacion y consejo” (Reichheld,

1996, p. 64)

Grafico 2. Mercadeo relacional: integrador de servicio al cliente, calidad y mercadeo

Servicio al Cliente\_g

Mercadeo
Relacional

Fuente: Mercadeo relacional (2002).

Como se ve, en estos casos se
incrementa la satisfaccion y la
rentabilidad de los negocios, gracias
a un cambio en los procesos de la
empresa y al involucramiento de
todos los empleados en la misma,
con el fin que los clientes se sientan a
gusto con los productos y servicios

prestados por la empresa.

Para De Geus (1997), “todas las
estrategias deberian dirigirse a como
encontrar y retener la mayor cantidad

posible de clientes rentables”.

Siguiendo a Alet (2000), es claro
que “los cambios surgidos han
logrado que la competencia sea mas
fuerte y directa entre las empresas,

las TIC han conseguido que esta
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competencia sea en tiempo real con
competidores de cualquier parte del
mundo, la adquisicién de productos y
servicios se ha vuelto mas rapida
haciendo clientes mas exigentes por
la gran cantidad de oferta existente;
asi mismo, los hébitos de compra han
cambiado, los roles son otros, los
medios para hacer las compras son
diferentes y mas tecnificados y las
variables de decision se enfocan en
el tiempo y el espacio”. Esto ha
obligado a las organizaciones a
replantear sus modelos gerenciales y
de gestibn, convirtiéndose en
empresas mas flexibles y dispuestas
al cambio, apoyandose en el uso de
tecnologias

gue les permiten

acercarse mas a los clientes.

Anteriormente, el punto de

referencia para un proceso de
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mercadeo era la marca y se orientaba
a conquistar clientes y conseguir
ventas, a través de la segmentacion
de un mercado y el posicionamiento
de un producto o servicio. En los
tiempos actuales, la mayoria de los
productos tienden a parecerse 0 a
imitarse rapidamente. Por esta razon,
la diferenciacion debe buscarse mas
bien en las experiencias emocionales,
que se producen cuando se tiene el
contacto con el cliente, a través de
una mayor flexibilidad de la oferta
para satisfacer los aspectos mas

valorados por este (Schmitt, 2003).

Nada mas oportuno entonces
que el mercadeo relacional, el cual
“se enfoca en construir relaciones
estables y productivas a través de
identificar los clientes con proyeccion

y potencial futuro” (Alfaro, 2004); “de
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igual manera, el avance en los
procesos de calidad ha hecho que el
concepto de marca pase a un
segundo plano, ya que Vvarias
organizaciones pueden ofrecer la
misma calidad, enfocandose
principalmente en el precio o en la
facilidad de acceso al producto o
servicio” (Alet, 2000). Sin embargo, la
misma necesidad de tiempo puede
hacer que una persona no quiera
perderlo mirando las diferentes
opciones, simplemente se rige por la
marca que mas conoce 0 que mejor

referenciada se encuentra en el

mercado.

Pero, asi como ha
evolucionando el concepto y teoria
del mercadeo, pasando de uno
transaccional a otro de relaciones, el

mercadeo relacional ha pasado de
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una relacién dual empresa-cliente, a
una basada en red de relaciones,
incluyendo relaciones con agentes
internos y del entorno, como
proveedores, competidores, etc.,
buscando la creacion de mayor valor

para todos los implicados en forma

equitativa.

Al ser el mercadeo uno a uno el
principal pilar de este nuevo enfoque,
las empresas han logrado conocer de
manera directa las expectativas de
los clientes en cuanto a los productos
y servicios que necesitan. Estos
solicitan una combinacion entre
calidad, buen precio y excelente
servicio, debido a que conocen las
diferentes posibilidades del mercado,
gracias a las nuevas tecnologias que
informacion

permiten obtener

constante y actualizada. Se enfatiza,
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por tanto, en recopilar informacion del
cliente para adelantar una oferta con
valor agregado, ofreciéndole

productos o servicios que se adecuen

a sus necesidades.

El éxito del crecimiento de la
empresa y la ventaja competitiva “se
orienta en el mercadeo directo, una
configuracion adaptada al cliente,
apoyo y servicio directo del
fabricante, en donde cada dato critico
es pasado al departamento de
investigacion y desarrollo, con el fin
de responder rapidamente, y corregir
o modificar cualquier aspecto de
fabricacion, disefio o calidad del
producto” (Alet, 2000).

El mercadeo relacional permite
crear y mantener al cliente,

precisamente a través de una

relacion personalizada y continua,
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convirtiéendose en un requisito y una
necesidad de invertir en desarrollo e
innovacion para ir a la par de los
cambios en los gustos y necesidades
de los clientes. Como argumenta
Barwise (2006), “en definitiva, el
secreto es dejar de ser una fuente de
insatisfaccion para el cliente vy

convertirse en un motivo de deleite”.

Las areas claves de un
mercadeo relacional se enfocan en
identificar y cualificar los clientes
actuales y potenciales, actualizar la
base de datos para conocer
constantemente las necesidades de
los mismos; adecuar los programas
de mercadeo a las necesidades
especificas de los clientes; integrar
un plan de comunicaciones para
establecer un dialogo efectivo vy

gestionar la relacién con cada cliente
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para que esta sea duradera en el
tiempo. De tal forma que se cuente
con la informacién necesaria para
ofrecer un servicio personalizado de
alta calidad a los clientes. En este
sentido, “el mercadeo es la manera
de hacer que el producto encaje a las
necesidades del cliente y se venda

por si mismo” (Drucker, 1992).

Se han identificado ocho etapas
para lograr una buena estrategia de
mercadeo relacional. Las primeras
cuatro tienen que ver con el
mercadeo tradicional y  son:
identificar, informar/atraer, vender y
servir. Las cuatro restantes dan una
idea de lo que representa el enfoque
relacional y se encuentran en:
satisfacer, fidelizar, desarrollar (hacer

que compre otros productos) y crear

una comunidad de usuarios. Para
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establecer estas etapas en una
organizacion, es necesario que esta
evalle su potencial relacional con los
clientes y precise si el cliente esta
dispuesto a relacionarse de manera
directa con la empresa (Renart y
Cabré, 2005).
Entre los  beneficios del
mercadeo relacional, se destaca la
reduccion de la tasa de pérdida de
clientes, pues resulta mas facil y
beneficioso econdémicamente
mantener un cliente fiel que captar
nuevos clientes. Asi que entre mas
estrecha es la relacion con el cliente,
mas beneficios econdmicos se
generan de la lealtad de este hacia la
empresa; como también es cierto que

un cliente satisfecho se convierte en

un multiplicador de los productos o
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servicios ofrecidos por una empresa:
es un medio potencial de publicidad.
En este sentido, es importante
prestar atencion a modelos
gerenciales que privilegian la gestion
de relaciones en una organizacion,
teniendo como principales pilares la
focalizacién en los clientes clave, la
orientacibn a wuna estrategia de
creacion de valor y una gestion de
comunicacion 'y relaciones para
desarrollar un modelo de
colaboracion a largo plazo,
considerandose como “principales
ambitos de gestidn: la seleccion de
candidatos para el mercadeo
relacional (se formulan los criterios
para evaluar los clientes en funcion
de su potencial futuro y de la
viabilidad de la relacion, el analisis
del portafolio de clientes y la

clasificacibn en candidatos de
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mercadeo relacional, candidatos con
enfoque transaccional y candidatos
eventuales); la planificacion
estratégica de los clientes (andlisis
individualizado de la estrategia y
posicion competitiva de los clientes,
identificacion de las alternativas
estratégicas, analisis de los recursos
necesarios, inventarios de las
acciones y seleccion de |las
estrategias y planes de accion; el
desarrollo organizativo; la gestion de
las relaciones a distintos niveles y
posiciones de la empresa; y el
sistema de informacion o modelos de
comunicaciéon con el cliente

fundamentados en la colaboracion”

(Alfaro, 2004).

Con la informacién obtenida de la
empresa escogida, se realizo

entonces un analisis diagnostico
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comparativo en cuanto a

competidores y proveedores.

METODO

En esta investigacion se utilizo
el método inductivo para alcanzar los
objetivos propuestos porque, a partir
de una serie de hechos percibidos en
la empresa CANAAN, y utilizando la
observacion, la encuesta y la
entrevista, se llegd a conocer y a
obtener conclusiones acerca de la
realidad en el mercado de las
estructuras metalicas en la ciudad de

Barranquilla.

El desarrollo de la investigacion
abarcé dos grandes momentos:

Andlisis. Después de la visita y
los eventuales estudios a la empresa,

se definieron los problemas
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existentes y el modo en que
interfieren en su desarrollo.

Sintesis. Con base en el analisis
anterior, se llegd a una conclusion.
Se buscé la manera de relacionar los
problemas con el fin de llegar a un
diagnéstico  Unico,  encontrando
herramientas que permiten
contrarrestar los problemas que

afectan el funcionamiento de toda la

organizacion.

Se utilizé el modelo de las cinco
fuerzas competitivas, planteadas por
Michael Porter, mas la sexta fuerza.
Para usarlo es necesario investigar
acerca de los

competidores,

proveedores, clientes  productos
sustitutos y los complementadores,

todo lo cual considera:

« Amenaza de nuevos entrantes.
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« Rivalidad entre competidores.

« Poder de negociacion con los
proveedores.

« Poder de negociacion con los
clientes.

e Amenaza de productos o
servicios sustitutos.

« Modelo Co-opetition.

Se analiz6 el grado de dificultad
de las empresas de estructuras
metéalicas para ingresar al mercado.
Estas dependen de las barreras de
entradas y salidas, lo cual implica el
analisis de la informacion que se
obtiene al estudiar el mercado por
medio de la recoleccion de la misma

en forma primaria y secundaria.

RESULTADOS
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Se realizé un comparativo de
precios con los competidores,
constatdndose que tienen precios
competitivos en el mercado de
estructuras metéalicas. En cuanto al
nivel tecnologico, CANAAN esta por
debajo de la competencia, la cual
tiene mas de 20 afos en el sector y
mucha mas infraestructura, maquinas
y herramientas.

En cuanto a cobertura de
mercado, las empresas de la
competencia tienen suficiente para
ejecutar obras en la region Caribe y el
interior del pais, salvo una que
cobertura

manifesto tener

internacional.

En cuanto a politicas de
ventas, normalmente todas las

empresas del sector de |las
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estructuras metalicas trabajan con un
anticipo del 50% al iniciar las obras,
30% cuando se lleva las estructuras a
la obra y el saldo a contra entrega,
pero hay empresas como Proymetal o
Steckerl, que estan muy solidas
econémicamente y pueden financiar
proyectos y recibir el pago total a
contra entrega. Esto les da una
ventaja competitiva ante empresas
como CANAAN, que no tiene esa

solvencia econémica.

El 86.51% de las empresas del
sector, le da prioridad a la calidad en
primer lugar. Mientras que el 13.49%
lo ubica en el segundo lugar por lo
gue se concluye que el indice de
calidad es fundamental a la hora de
tomar la decision de contratar los

servicios metalmecanicos

241

Por otra parte, quedo claro que
el precio constituye una de las
variables importantes a la hora de
acceder a los servicios de una
empresa. Asi, el 33,64% de los
clientes lo ubica en primer lugar y el

66,36%, en segundo lugar.

El cumplimiento es ubicado en
el tercer lugar de importancia, como
lo manifest6 el 68,06% de los

encuestados.

El 59.22% de los clientes
seleccion0 a CANAAN como su
contratante principal y el 15.19%
como segunda opcion, en tanto que
un 12% lo contemplé como tercera
opcion. Pero hay que tomar en
cuenta al respecto que el 56,61%
considera que su segunda empresa a

contratar es Alumac, por lo que es
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uno de los competidores a tener en
cuenta. En este aspecto también
vale la pena considerar que aunque
el 38,92% de los clientes asocia en el
sexto lugar a otra empresa de
estructura metalmecanica para
realizar sus contrataciones, es
importante analizar que el 27,84% de

los clientes la tiene como primera

opcion para sus contrataciones.

En lo que corresponde a
proveedores, el 41,20% considera a
Proymetal como el proveedor en el
tercer lugar de importancia, mientras
gue el 26,5% lo considera en el
segundo lugar.

Al  considerar el soporte
técnico, CANAAN se ubica en el
qguinto lugar de importancia, con el

42.17% de los encuestados, mientras
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que el 31,94% la ubica en el cuarto
lugar.

El 74,11% considera que la
calidad de los productos de CANAAN
es excelente y el 25,89% halla que

son de buena calidad.

El cumplimiento de la empresa
CANAAN cuenta con un alto nivel de
aceptacion, pues el 86,2% de los
encuestados la  califica como
excelente en este aspecto, mientras
que el 13,8% la califica como buena.
La calidad de las obras realizada por
la empresa CANNAN es calificada
como excelente por el 80,47% de los
encuestados, y el 1953% Ila
considera buena. Por lo anterior, se
puede decir que la calidad de la obra

realizada por esta empresa es bien

vista en el mercado.
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El precio que maneja la empresa
CANAAN por productos y servicios
ofrecidos es considerado bueno por
el 66,36%, y excelente por el resto de

los clientes encuestados.

La garantia ofrecida por la
empresa CANAAN es calificada por el
47,39% de los encuestados como
excelente, y el 52,61% la ve como

buena.

El servicio postventa que
ofrece la empresa CANAAN es
considerado regular por el 6,05% de
los encuestados, bueno por el
68,37% de ellos y excelente por el
25,58%. Se recomienda, en

consecuencia, fortalecer este servicio

en la empresa.

Los clientes aseguran que la
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asesoria técnica de preventa es
excelente en un 61,33%, y la atencion
del servicio es buena en un 38,67%.
Por lo tanto, se deben orientar

procesos para mejorar este servicio

en la empresa.

El disefio en la empresa
CANAAN es catalogado como bueno
por el 58,825 de los encuestados,
mientras que el 41,18% lo considera

excelente.

El 69,14% considera excelente
la calidad de los materiales usados
por la empresa para la realizacion de
las obras; mientras que el 30,86% de
los encuestados considera que son
de buena calidad. Podriamos pensar,
en este sentido, que la precepcion de
la calidad de los materiales que

tienen los clientes es una fortaleza.
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La publicidad de la empresa
CANAAN es calificada como regular
por el 25,89% de los encuestados, el
33,25 considera que es buena y el
41% la considera excelente. Se
recomienda realizar un estudio en
este campo para orientar estrategias

hacia su fortalecimiento.

El 47,13% de los encuestados
manifiesta contratar siempre con la
misma empresa cuando solicita
servicios metalmecanicos. Entretanto,
el 13,49% lo considera menos
importante 'y el 6,05% manifiesta
desacuerdo. Se recomienda que

después medir la satisfaccion del

cliente, enfocado en sus preferencias.
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CONCLUSION

Partiendo de los resultados del
diagnéstico de mercadeo para la
empresa CANAAN, en la presente
investigacion, se hallé que los precios
competitivos en el mercado, la
cobertura solo a nivel nacional y el
nivel tecnologico es bajo. Se deben
fortalecer politicas de ventas, vy
teniendo en cuenta la posicion
estratégica de Barranquilla, asi como
el Tratado de Libre Comercio con
Estados Unidos y otros paises, se
visiona un alcance internacional, en
particular en lo que concierne a la ley
de zona franca. Esto dUltimo le
proporciona a CANNAN una ventaja
competitiva, para posicionarse a hivel
nacional e internacional, pero se
requiere la construccién de bodegas,
la construccion de espacios en zonas

francas, sitios de almacenajes, etc.
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El mercado de las estructuras
metalicas en Colombia es promisorio
y estd en constante crecimiento.
Segun el informe de ProBarranquilla
(2011) existen multiples razones para
el crecimiento e inversion del sector.

En tal sentido, la ubicacion
estratégica en el corazon del Caribe,
con acceso a un mercado de mas de
1200 millones de personas, a traves
de sus puertos maritimos y aéreos,
gracias a los convenios
internacionales con los que cuenta
Colombia, requiere que CANAAN
fortalezca sus politicas en la
cobertura de mercado, y un plan de
servicio al cliente en el que se refleje

el CRM, manteniendo sus precios

competitivos.

Ademas, la construccidn con

estructuras metalicas se prefiere por
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sus ventajas en plazos de obra y el
costo de la mano de obra, entre otros
costos. Asimismo, las estructuras
metalicas poseen una gran capacidad
resistente por el empleo de acero, lo
que les permite lograr soluciones de
gran envergadura, como el
cubrimiento de cargas importantes.

Como puede verse, el panorama para
el sector de las estructuras metélicas
en el departamento del Atlantico y la
costa Caribe es muy favorable para
empresas como CANAAN, que se
dedican al disefio, construccion y

montajes de estructuras metalicas.

Con respecto al objetivo de
realizar un diagnéstico y/o analisis
interno y externo de la empresa, para
el analisis interno, aplicando una
entrevista profunda a los empleados y

directivos para medir el nivel de
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conocimiento y  aplicacion de

estrategias de  mercadeo de
CANAAN, se encontrd que
actualmente la empresa centra su
estrategia de venta en la calidad del
producto y del servicio. Los medios
mas utilizados para promocionar los
servicios de la empresa son el
contacto telefonico y las Vvisitas
personales.

Los empleados manifiestan,
ademas, que la empresa se
encuentra ubicada estratégicamente
para el proceso de ventas, pero no se
ha posicionado por la falta de
capacitacion de los empleados en

mercadeo y la ausencia de un plan

estratégico de mercadeo.

En cuanto al analisis externo,
se hizo un ejercicio de mistery

shopper a los 3 principales
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competidores de CANAAN
(Proymetal, Steckerl, Alumac) para
medir cdmo estan los precios de los
productos comercializados, su nivel
tecnoldgico, cobertura de mercado y
politicas de ventas con respecto a la
competencia.  Se

concluyé lo

siguiente:

Los precios de CANAAN son
débiles ante los que maneja la
competencia. En muchas licitaciones,
CANAAN ha tenido que bajar su
margen de ganancia, puesto que
empresas como Steckerl y Alumac
son proveedores del aluminio y el
hierro y, obviamente, los costos de
produccion para ellas son mucho mas
bajos, por lo que légicamente
pueden ofrecer precios por debajo del
mercado. Esto las pone en una

posicion privilegiada de competencia.
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