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1. RESUMEN EJECUTIVO

La agencia de aduanas Mario Londofio S.A., (denominada también Malco) empresa
familiar antioquefia, con una trayectoria de 76 afios en el mercado, con cobertura a nivel
nacional, tiene dentro de su portafolio una gama de servicios enmarcados en el comercio
exterior que a la luz del dia se han ido fortalecimiento a medida que las nuevas
regulaciones en dicho sector generen cambios. En toda compafiia es importante transmitir
lo que se le ofrece a los clientes y ser consecuentes en la promesa de servicio. Si bien Mario
Londofio S.A. se ha caracterizado por la calidad del servicio actualmente hay factores que
inciden en que dicha calidad se vea afectada, por lo que se pretende identificar por medio
de una entrevista algunas variables que impactan negativamente el servicio y
posteriormente desarrollar estrategias para mitigarlas. Actualmente la relacion de la
empresa con el cliente es brindar un servicio de agenciamiento aduanero pero no tiene
registrado qué otras necesidades tiene, por lo que tras un proceso de analisis con los
principales clientes se identifico que le dan prioridad a la plataforma tecnologica para el
seguimiento de sus operaciones ya que siempre debe estar actualizada, el cumplimiento de
los tiempos de tramites de las operaciones, ademas ser claros en la oferta del servicio.

Agencia de Aduanas Mario Londofio es consciente de la necesidad de aumentar su
rentabilidad y es por ello que una de sus principales estrategias es el incremento de la
participacion en licitaciones y la diversificacion de su portafolio para generar mayor
cobertura de sus servicios en el mercado. En cuanto al presupuesto para la ejecucion del
plan de mercadeo se identifico que equivale al 0.33% del presupuesto de ventas, es decir
$40.000.000 que se invertira en capacitar a los colaboradores en temas sobre el servicio al

cliente y en desarrollar el plan de incentivos para motivar a los colaboradores.



2. ETAPA DE ANTECEDENTES

El presente anélisis tiene como fin contextualizar cémo en Mario Londofio S.A. o
Malco, se concibe el servicio al cliente especificamente por parte de los asesores, quienes
estan en constante comunicacion e interaccion con clientes. De igual forma se expone la

importancia de disefiar un plan de mercadeo dirigido a fortalecer dicho servicio.

2.1 Justificacion Del Plan

Actualmente en la empresa se han presentado una serie de factores que inciden o
impactan negativamente su imagen corporativa. Hechos como no contestar una llamada de
los clientes, ofrecer una excusa indebida, no responder a tiempo un correo o llamada y
tratar con excesiva confianza a los clientes, afecta una reputacion que se ha construido a lo
largo de 75 afios en una empresa familiar y tradicional con grandes valores como el respeto
donde el concepto de servicio integral no se debe sobreentender o malinterpretar por parte
de los colaboradores. Desde un saludo hasta una despedida tiene peso en la comunicacion
directa entre asesor y cliente, por lo que aspectos como los anteriores no se pueden seguir
repitiendo o en su defecto hay que minimizarlos hasta que se logre una imagen unificada.

La necesidad de proponer un plan de mercadeo enfocado al fortalecimiento de la
cultura del servicio al cliente va muy ligado a quitar el imaginario colectivo de que esta
propuesta le compete exclusivamente a un area, en este caso Servicio al Cliente, y no a toda
la organizacion lo cual debe ser transversal a la misma. Si bien la compafiia inicio con

aproximadamente 10 personas hoy la conforman mas de 400 funcionarios, lo cual hace



vital el desarrollo de estrategias enfocadas al servicio al cliente y que vayan en armonia con
los valores corporativos, entre ellos “Vibramos con el servicio”.

Es importante para una compafiia transmitir lo que informa a sus clientes y ser
consecuentes en su promesa de servicio, de lo contrario esto solo conlleva a que su imagen
decaiga ante la opinion publica y el mismo sector. Si bien los funcionarios no cambiaran su
actitud de la noche a la mafana, es necesario reforzar los vacios y hacer un seguimiento
constante a las acciones propuestas para mitigar el impacto negativo que a la fecha se

vienen presentando.

3. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

El 1 de octubre de 1938 los empresarios antioquefios Pedro Estrada G., Ignacio
Gomez G. y Bernardo Mesa P., fundan en Medellin la empresa Gomez G. Y CIA Ltda. con
un capital de $30.000 cuyo objeto social era el transporte por tierra, canales y rios e
importaciones y exportaciones de articulos de comercio por cuenta ajena. En septiembre de
1943 se vincula a la empresa el sefior Mario Londofio Mesa como accionista y a la vez
asume la direccién de la compariia dandole un especial impulso a las exportaciones de café
de los grandes cafeteros antioquefios. (Mario Londofio S.A. 2014).

El 5 de junio de 1951 se cambia la razon social a Mario Londofio y CIA Ltda; por
esta época se abrid la oficina de Bogota y los tramites aduaneros por los puertos de
Barranquilla, Buenaventura, Cartagena y Santa Marta. En 1972 se vincula a la compafiia el
Dr. Alvaro Diego Londofio Ochoa hijo mayor de don Mario especialmente liderando el
desarrollo de la empresa en Bogota y manejando las relaciones con los entes publicos

centrales. En 1988 ingresa el Dr. Santiago Londofio Ochoa también hijo de don Mario y



bajo el liderazgo de los doctores Alvaro Diego y Santiago en el afio 1994 la familia
Londofio adquiere las acciones de Roldan y CIA (empresa accionista de Mario Londofio) y
proceden a abrir sus sucursales en demas puertos y fronteras asi como en la ciudad de Cali.

En 2007 fallece en la ciudad de Medellin Don Mario Londofio dejando su legado a la
segunda y tercera generacion, quien a la fecha se encuentra liderando la compafiia.

En 2012 se consolida el Grupo Malco, fusién entre Agencia de Aduanas Mario
Londofio S.A. y su filial Agente de Carga Internacional Malco Cargo, como operador
logistico integral en comercio internacional y tramites aduaneros. Hoy por hoy Agencia de
Aduanas Mario Londofio aun conserva los principios éticos y morales con los que fue
fundada como son: la honestidad y transparencia en el manejo de todos sus procesos. Su
experiencia, basado en un servicio especializado en la logistica de manejo de carga y en
agenciamiento aduanero lo ha posicionado como una empresa de alta confidencialidad.

(Mario Londofio S.A. 2014).

3.1 Alianza con Malco Cargo

MALCO CARGO S.A. es una empresa filial de Mario Londofio S.A. y opera como
proveedor de logistica Internacional que cuenta con un completo portafolio de servicios que
cubre toda la cadena logistica necesaria para sus embarques de Importacién — Exportacion,
facilitandole la labor de comercio exterior. Con esta estructura organizacional facilita a los
clientes las operaciones de transporte y asesoria en comercio internacional, ademas ofrece
un servicio personalizado e integral en operaciones maritimas, aéreas, terrestres, transporte

internacional, entre otros. (Mario Londofio S.A. 2014).



3.2 Expansion

En 2013 abrid una sede en Manizales completando de esta manera un cubrimiento
con 13 oficinas a nivel nacional, lo cual permite abarcar la zona cafetera. (Mario Londofio

S.A. 2014).

3.3 Tecnologia

La compaiiia tiene implementado un programa de gestién documental a través de una
plataforma llamada BPMS (Business Process Management Suite) con un alcance a los
procesos de Importaciones, Exportaciones, Asesorias y Malco Cargo. La plataforma
ademas de un manejo eficiente de los registros y documentos generados en cada uno de
estos procesos, permite un control eficiente sobre cada una de las tareas y actividades las
cuales son monitoreadas y controladas mediante un flujo de trabajo. El cliente puede
acceder a la plataforma para verificar su documento soporte digital y para observar cuél es
el estado actual de su proceso y conocer en tiempo real en cual de las etapas se encuentra su
tramite. El usuario puede visualizar el documento a través de la herramienta. (Mario
Londofio S.A. 2014).

La organizacion con la implementacion de esta herramienta logra reducir los tiempos
y sobrecostos por reprocesos, errores, gestion de los documentos al interior de la
organizacion, planeacion de las tareas, procesos documentados, permitiendo una
comunicacion mas rapida y directa con los usuarios de las diferentes aplicaciones como el

proceso de facturacion. (Mario Londofio S.A. 2014).
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4. DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA
Se expone un panorama de Mario Londofio S.A. en el sector de comercio exterior partiendo
desde su nivel de atractividad, su foco y alcance en el mercado, ademas una
contextualizacion a nivel pais.
4.1 Panorama situacional: contexto Mario Londoiio

El sector de comercio exterior, al cual pertenece Mario Londofio, tiene un nivel de
atractividad alto por su potencial de crecimiento en cuanto al margen o volumen de
operaciones que se manejan anualmente. En cuanto al tamafio del mercado de los servicios

de comercio exterior el agenciamiento aduanero representa solo el 6% del total de los

servicios logisticos, tal como se expresa en la siguiente grafica. (Mario Londofio S.A.

2014).
ingr. 2011 ingr. 2012 % de crecim ut. operacionairentabilidad % Particip
Logistica y transporte 2436.611 2.667.240 9,5%|  157.555 5,9% T4%
Intermediacion aduanera 194132 207.055 6,7% 16.913 8,2% 6%
Transp. Maritimo y puertos 633.541 743.467 18,1% 54,124 7,2% 21%
Total: 3.264.284 3.622.762 11,0%  228.592 6,3%

Figura 1. Porcentaje de participacion en el mercado el servicio aduanero

Fuente: (Mario Londofio S.A. 2014)

Actualmente y como conocedor del sector tiene como foco de mercado al
multisegmento o todo tipo de clientes, aunque limitandose con aquellos que vayan en
contra de las politicas de seguridad o la ética de la compafia. Su alcance va desde lo
nacional a lo internacional, especificamente Latinoamérica. Si bien dentro de su amplio
portafolio de clientes figuran una variedad de sectores, actualmente su fuerte es trabajar con
graneles, maquinaria especializada para la industria e hidrocarburos. (Mario Londofio S.A.

2014).
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4.2 Panorama competitivo

Colombia es un pais emergente, que ha sabido consolidarse a lo largo de los afios
debido a su auge econdmico, por lo que resulta muy atractivo para las inversiones
extranjeras, (Procolombia, 2015). Debido a las nuevas politicas de comercio exterior que
se han desarrollado y a las alianzas o firmas de tratados comerciales con otros paises, no
resulta sorprendente que los niveles de exportaciones e importaciones tengan una variacion
positiva en cuanto al volumen de operaciones, puesto que a medida que Colombia firme
nuevos acuerdos comerciales los niveles de aranceles seran menor entre los paises
favorecidos.

Frente a esta situacion se ven beneficiadas no solo las empresas comercializadoras
por la reduccién de arancel sino también los actores de la cadena logistica, como en este
caso las agencias de aduanas, por el aumento del volumen de operaciones. Un claro
ejemplo fue la firma del TLC con Estados Unidos, hecho que disparo las operaciones de
comercio exterior.

La oportunidad para las agencias de aduanas frente a estos casos radica en demostrar
su profesionalismo y experiencia, lo cual se ve reflejado finalmente en los margenes de
venta. Si bien son pocas las agencias que logran consolidarse lo suficiente e ir
posicionandose cada vez en el sector, la competencia es continua por lo que sus esfuerzos
deben apostar a fortalecer su portafolio de clientes pertenecientes a los sectores econémicos

mas importante y que aporten al crecimiento del PIB de Colombia tales como:

oEl sector agropecuario: cuyos principales productos son el café, el maiz, el

banano, las flores, el azlcar, entre otros.
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eLa industria manufacturera: dentro de este clasifican los quimicos, el sector
textil, de bebidas, etc.

o El sector del comercio, los restaurantes y los hoteles.

oEl sector financiero: conformado principalmente por bancos comerciales y

leasing, entre otros (Dane, 2014).

4.3 Resefa historica del sector

La transformacion y exigencias comerciales de los paises van ligadas con el manejo
de la politica econémica de los mismos de tal forma que se deben potencializar en el &mbito
internacional. En su afan por lograr altos indices de desarrollo y de acaparar el mercado,
buscan nuevas politicas econémicas que regulen el comercio y afiancen las relaciones
comerciales entre si, por medio de acuerdos, tratados, entre otros. Colombia es un pais que
en los ultimos afios ha tenido un auge y desarrollo de la economia, gracias a las politicas de
crecimiento que se vienen trabajando para impactar el sector o sistema del comercio
exterior colombiano. Son dichas politicas que han permitido la internacionalizacién del pais
a tal magnitud de impactar las grandes economias del mundo, atrayendo de esta manera
mas capital e inversién extranjera. El escenario hoy por hoy brinda un mundo de
oportunidades que anteriormente no eran posibles debido a la falta de regulacion en las
politicas del comercio exterior y a la poca confianza inversionista. En la Figura 2 se puede
observar los avances o niveles de exportacion de Colombia, entre 1995 y 2013, (DANE,

2014):
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Figura 2. Histdrico de exportaciones 1995-2013

Fuente: (DANE, 2014)

La buena proyeccion de Colombia en un escenario internacional se refleja por la
aprobacion del Tratado de Libre Comercio con E.E.U.U. proyecto que beneficia a los
diferentes actores del comercio exterior (importadores y exportadores), puesto que la rebaja
de aranceles (gradualmente) generara mayor atraccion inversionista.

Entre el afio 2013 y en lo corrido del 2014 Colombia ha presentado una serie de
avances economicos y de gran impacto, gracias a los Acuerdos Comerciales nuevos y

vigentes con otros paises o unidades econdmicas, tal como se evidencia en la Figura 3:
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Exportaciones a paises con acuerdo comercial —Enero-febrero de 2014-

Uss Millones

A
3.120
Estados Unidos 2.603
— 1.531
1.280
516
CAN I 485
36
Venezuela | 431
Mercosur 233
Chile 15218“
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Canada .I‘:;gs

H 2013 2014

Figura 3. Exportaciones a paises con acuerdo comercial Enero -febrero de 2014

Fuente: (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2014)

e En el primer bimestre de 2014, el 62,1% de las exportaciones de Colombia se
realizé con paises con los cuales se tiene acuerdos comerciales vigentes (US $5.635
millones); similar al periodo de 2013 que fue de 52,8%.

e Se incrementaron las exportaciones a Venezuela (28,1%), Mexico (16,3%),
Canada (74%).

e Se disminuyeron las exportaciones a Estados Unidos (-16,6%), Union Europea (-
9,8%), CAN (-5,9%), Chile (-46,9%), Triangulo Norte (-64,3%) y Suiza (-35,2%)

(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo., 2014).

De igual forma el crecimiento o potencializacién de la economia colombiana se
puede especificar por los tipos de productos que mas demandan en el exterior y que

Colombia exporta con mas frecuencia, Lo cual se puede apreciar en la F igura 4:
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Exportaciones totales de Colombia
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Figura 4. Exportaciones totales de Colombia 2013-2014

Fuente: (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2014)

Se puede inferir que entre el 2013 y 2014 el sector que mas predominan en las
exportaciones es el minero representado por el petréleo, carbédn y aceites de petroleo en su
respectivo orden; en el sector agricultor se encuentra el café con una posicion de 4 puesto y
nuevamente, del sector minero, estd el oro. Lo anterior dentro de un rango de los 5
principales productos.

Con los acuerdos comerciales se espera tener el acceso real a determinadas
economias, a un potencial de consumidores y su posible aprovechamiento dependera del

tamafio y la estructura econdémica de los paises.

En dos décadas, la modernizacion normativa e institucional ha multiplicado por ocho

las exportaciones del pais, y por nueve la llegada de inversion extranjera. Gracias a la
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internacionalizacion de la economia, Colombia es hoy una economia globalizada con
mayor acceso a otros mercados, con méas crecimiento y generaciéon de empleo (RCN,

2014).

En tanto se dinamicen nuevas politicas de desarrollo econémico en el pais y que
regulen el mercado internacional, existe una premisa fundamental que impacta las
operaciones de comercio exterior hace 20 afios y es el retraso en cuanto a la infraestructura
tecnoldgica y logistica en los principales puertos del pais, (Portafolio, 2014).

Varios expertos y analistas critican la gestion del gobierno por no darle la suficiente
importancia y labor por mejorar no solo el parque automotor o la plataforma logistica, sino
también por lo obsoleto del sistema tecnoldgico, aspectos que deja en desventaja a

Colombia y que contradice su afan de ser un pais competitivo. (Portafolio, 2014).

5. ETAPA DE ALINEACION DE LA FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL
PLAN DE MERCADEO
Breve panorama de la mision, vision y valores corporativos de Mario Londofio S.A. y

la forma en que estas se conjugan.

5.1 Definicion de la mision

El Grupo MALCO genera valor a sus clientes a través de soluciones integrales de

logistica en comercio exterior, apoyados en la honestidad e idoneidad de nuestro talento



17

humano, reconociendo en cada actuacion un compromiso social y econémico con el Estado,

sus accionistas y sus empleados. (Mario Londofio S.A., 2014).

5.2. Definicion de la vision

El Grupo MALCO se consolidard en el 2017, como uno de los diez operadores
logisticos en comercio exterior con mayor reconocimiento en el mercado nacional y uno de

los més competitivos en el mercado internacional. (Mario Londofio S.A., 2014).

5.3. Definicion valores corporativos

- Respeto

- Honestidad

- Idoneidad

La conjugacion de los valores corporativos frente a la mision se puede identificar que
ya estan inmersos en ésta, es decir tanto la honestidad e idoneidad permitiran generar valor
a los servicios de Malco, ademas el respeto ya viene implicito en el servicio. De igual
forma identifican el modo de actuar tanto individual como colectivamente en la compafiia.
Un valor que se puede rescatar es el comparierismo, cualidad que se evidencia y que los
mismos colaboradores reconocen que es el principal motivo por el cual se apegan a la
empresa. Este se refleja en la calidad humana y la atencion frente a una inquietud o
problema operativo con los demés asesores, independientemente si estan en otras sedes.
Como dato adicional y segun el resultado de la encuesta de clima laboral el 93% del

personal expresé haber recibido ayuda de los deméas colaboradores, porcentaje que se ha
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mantenido sobre el 90% en las encuestas de los afos anteriores. (Mario Londofio S.A.,
2014). Dicho esto se podria revaluar los valores y agregar el compafierismo, como reflejo
de la convivencia en la compafiia y el sentido de pertenencia a la misma.

La mision define con claridad la razén social de Malco, ofrecer servicios de
agenciamiento especificamente y por medio de su filial Malco Cargo, la logistica
internacional. Si bien registra la informacién muy general, se interpreta que al ofrecer
soluciones integrales en logistica exterior el cliente entiende que se gestionan actividades
de comercio exterior. Este aspecto es lo que define como ventaja competitiva a toda
organizacion del sector de comercio exterior, ya que un cliente al iniciar operaciones lo
importante es hallar una empresa que se encargue de todo el proceso y no coordinar los
procesos de nacionalizacion con una empresa y la logistica con otra. Se es claro ademas,
que la empresa responde ante al Estado, y que el actuar de los asesores se cobija en la
honestidad e idoneidad de los mismos, en este caso sus valores. No obstante hay que definir
0 ser mas claros en qué aspecto se determina como un compromiso social el actuar del
talento humano.

Frente a la vision se identifica que es clara frente a lo que quiere lograr y en el tiempo
estimado. Actualmente Malco se encuentra dentro de las cinco primeras agencias de
aduanas en el pais, lo que se convierte en un aliciente para seguir trabajando arduamente.
Como proyeccion de crecimiento y expansion el Grupo Malco (conformada por la Agencia
de Aduanas Mario Londofio, Malco Cargo y Comercial Malco), fue vendido al Grupo TCC
a finales del 2014. Esto representa una gran ventaja para ambas compaiiias, ya que en el
caso de TCC complementaria su portafolio de servicios en aras de ser un operador 4PL, es
decir ofrecer un servicio 6ptimo al menor costo posible mediante la integracion de todas las

cadenas de abastecimientos y respaldado por una eficiente plataforma tecnoldgica. Para
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Malco, este cambio representa la integracion de nuevos clientes y la expansién a futuro a

otros paises.

5.4 Estrategia competitiva de la empresa

En el siguiente analisis se contextualiza lo que estd implementando la compafiia con

el fin de mejorar su competitividad en el sector, partiendo de las necesidades en el mercado.

5.4.1 Diversificacion de portafolio

Con miras a ampliar su portafolio la empresa adquirio en el 2014 una bodega para los
servicios de almacenamiento de mas de 200 contenedores, en la ciudad de Buenaventura.
Cuenta con un area de 10.000 mts2, de los cuales 2.000 mts2 corresponden a bodega y el
restante es patio para el descargue de los contenedores y todos los equipos necesarios para
el manejo de la operacion. Uno de sus beneficios es que estda A 1.5 km de la SPRBUN
(Sociedad Portuaria Regional de Buenaventura) y de la Terminal de Contenedores de
Buenaventura, TCBUEN, por lo que agiliza més el tiempo para el traslado del contenedor
de puerto a bodega, cargue del contenedor vacio y entrega en patio.

Lo anterior permite una mayor cobertura en cuanto a los servicios que actualmente
ofrece y participar en proyectos que integren la logistica de comercio exterior a través de
diferentes formas de asociacion con terceros e invertir en terrenos, bodegas y maquinaria

logistica. (Mario Londofio S.A., 2014).
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5.4.2 Crecimiento intensivo a traveés de licitaciones

Agencia de Aduanas Mario Londofio es consciente de la necesidad de aumentar su
rentabilidad y es por ello que actualmente una de sus principales estrategias es el aumento
en la participacion de licitaciones, identificando la forma de ganar en el negocio integrado
de aduana, carga y almacenamiento, organizandose desde adentro de una manera diferente,
con una estructura especializada, integrandose con otros actores, conociendo
profundamente los clientes y sus procesos, de forma que le permita mejorar su posicion

competitiva para enfrentar a la competencia.

6. ETAPA DE MARCO TEORICO

6.1 Teoria sobre el tema técnico (producto/servicio)

La economia colombiana de hoy posee un gran factor diferenciador y son las politicas
de comercio exterior enfocadas a la apertura econémica, caso contrario en los afios 90 cuya
orientacion era mantener una politica proteccionista en la que si bien buscaba preservar la
industria nacional, generaba incertidumbre en el mercado internacional por sus medidas
restrictivas (Vargas, 2007, 465).

Entendiéndose el comercio exterior como la actividad econdémica basada en los
intercambios de bienes, capitales y servicios que lleva a cabo un determinado pais con otros
paises, regulado por normas internacionales (Ballesteros, 2001, 11), le imprimié a
Colombia dos conceptos para potencializar su economia que son la apertura e
internacionalizacion (Quijano, 2013, 32), como mecanismo de adaptacion a las exigencias

de la globalizacion, entre ellas la integracion de mercados. En dicha integracion se genera,
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como se informo lineas arriba un intercambio de bienes, el cual hace relacion a las
mercancias tangibles, denominadas dentro del proceso de exportacion e importacion del
articulo; los capitales, comprende las mutuas inversiones de capital a largo y corto plazo, y
toda clase de movimiento monetario. Por su parte, los servicios incluyen todos los servicios
mutuamente prestados; y entre ellos los fletes, transporte, los seguros, etc. (Ballesteros,
2001, 12).

Es de esta manera que con la globalizacion se empieza a enmarcar nuevas politicas
de comercio exterior en Colombia, trayendo consigo la firma de tratados de libre comercio
y acuerdos, con el de fin de facilitar el intercambio de bienes entre los paises miembros,
bajo unos beneficios arancelarios. Este arancel de aduanas no es mas que un impuesto
indirecto que se recauda con ocasion de la importacién, cuya principal finalidad es afiadir
un componente artificial al precio del producto que se importa, para hacerlo menos
competitivo que la produccion nacional, ademas de dicha funcion protectora, propia de los
paises desarrollados, el arancel puede tener una finalidad recaudatoria, por cuanto supone
un incremento en los ingresos del Estado. (Ballesteros, 2001, 11). “de esta manera, la
insercion de un Estado como Colombia en procesos de integracion economica internacional
supone, sin lugar a dudas, la configuracion de nuevos retos...”. (Vargas, 2007,11). Dichos
retos se forjan en el marco de politicas econdmicas internacionales en aras de mantener un
buen dinamismo en el entorno macroeconémico y asi facilitar el intercambio de bienes por
medio de acuerdos comerciales. “Las potencialidades de los TLC constituyen una
oportunidad, que ahora exige una serie de acciones que permitan que el empresariado los
aproveche plenamente, y, la recuperacion de Estados Unidos, el principal socio comercial,
podria traducirse en mayores exportaciones...” (ANDI, 2015). Este concepto, implicado

en la dindmica de comercio exterior, se entiende como “la salida de mercancias del
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territorio aduanero nacional con destino a otro pais o zona franca” (Perilla, 2009). Por
medio de este proceso las empresas buscan diversificar sus productos y expandir su
mercado para asi ganar competitividad en el sector, utilizando si es el caso, alianzas
estratégicas que faciliten la reduccion de costos y mejoramiento de la eficiencia operativa.
Aprovechar las ventajas y oportunidades de los acuerdos, posibilitan finalmente la
generacion de nuevos negocios e incremento de las ventas. “La exportacion ofrece, en
primer término, los beneficios resultantes del incremento sustancial en las ventas; es decir,
mayores utilidades a corto plazo como resultado del propio incremento de las operaciones;
una reduccién importante de los costos de produccion y operacion, derivada de un mayor
volumen en la adquisicion de materias primas, partes, etc.” (Mercado, 2000, 26).

Algunos de los requisitos necesarios para iniciar con este tipo de operaciones son
estar inscrito como exportador en el RUT (Registro Unico Tributario), proceso que se
gestiona ante la DIAN; ubicacion de la subpartida arancelaria, que identifica el producto a
exportar para que a traves de esta se identifiquen los tributos aduaneros y demas requisitos;
procedimiento ante el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (solicitud de
declaracion juramentada, si el comprador en el exterior exige el certificado de origen);
procedimiento para vistos buenos o permisos para la autorizacion de la exportacion,
proceso aduanero para el despacho ante la Dian (factura comercial, lista de empaque,
registros sanitarios, entre otros que se requieran). (Commerce Logistics, 2015). Cabe
aclarar que los requisitos difieren para el tipo de mercancia que el exportador maneja,
puesto que por su naturaleza debe cumplir las exigencias de la aduana del pais de destino.

Ahora bien, en materia de importacion, definida segin el Estatuto Aduanero
Colombiano, Articulo 3, como la introduccion de mercancias de procedencia extranjera al

territorio aduanero nacional, bajo un régimen aduanero o la introduccion de mercancias
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procedentes de zona franca al resto del territorio aduanero nacional..., Colombia presento
en el 2014 un déficit comercial frente a las exportaciones de US$6.293 millones, es decir
se importd mas y se exportdé menos. Lo anterior debido a la combinacién de la caida anual
del 6,8 % en las exportaciones y el aumento del 7,9% en las compras en el exterior,
representado este Ultimo por el grupo de las manufacturas, combustible y productos de las
industrias extractivas. (EI Tiempo, 2015). Este déficit se debe principalmente al desplome
de las ventas de combustible y productos de las industrias extractivas (mineria), al pasar de

39.923 millones de ddlares en el 2013 a 36.461 millones en el 2014, (El Tiempo, 2015).
Este resultado desalentador para la industria colombiana obedece también, segiin Bruce
Mac Master, presidente de la Andi, a un dificil entorno econémico internacional con los
mercados de Venezuela y Ecuador; la revaluacion durante buena parte del periodo (ultimos
3 afos), lo que afecto la rentabilidad de las exportaciones y de los bienes que compiten con
importaciones; mercados menos dinamicos; la persistencia en problemas de contrabando e
informalidad, y los altos costos que asumen las empresas para producir localmente. (El
Tiempo, 2015). Si bien la importacién juega un papel significativo en la economia de un
pais, puesto que permite cubrir recursos dificiles de producir bien sea por la capacidad
productiva o el desarrollo tecnoldgico, es necesario realizar controles directos e indirectos.
En el primer de los casos corresponde a los instrumentos de politica comercial que tienden
a limitar la importacion de mercancias de una nacion, por medio de restricciones
cuantitativas o licencias previas, es decir, solicitar previamente al ingreso de la mercancia
autorizacion a la autoridad aduanera. En el segundo caso se encuentran todos los
mecanismos que ejercen su accion sobre los precios de las mercancias, entre ellos estan los

aranceles y exenciones. (Mercado, 2000, 292).



24

En cuanto a los requisitos o recomendaciones para realizar este trdmite es necesario
identificar la subpartida arancelaria, proceso que se gestiona ante la DIAN y que tiene
como objetivo establecer los tributos correspondientes para el producto a importar. Otro
aspecto es verificar que se esté registrado en el RUT (Registro Unico Tributario) en calidad
de importador, se sugiere de igual forma hacer un estudio de mercado para analizar las
facilidades econdmicas y logisticas para importar la mercancia (costos de nacionalizacion,
flete internacional, interno, etc). Otro aspecto es la identificacion del producto: saber el
arancel de aduanas para verificar si el producto esté sujeto a vistos buenos o requisitos por
parte del ICA (Instituto Colombiano Agropecuario), Invima (Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos), ministerios, entre otros. Se realiza ademas un
tramite ante el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MInCIT ) para solicitar un
registro de importacion, documento que autoriza la nacionalizacion del producto. (MinCIT,
2015). Siempre y cuando la mercancia sea mayor a USD1.000, es necesario contratar a una
agencia de aduanas para que gestione el tramite de nacionalizacion. Dicha figura es una
“persona juridica cuyo objeto principal es el ejercicio de la Intermediacion Aduanera”
(Perilla, 2009, P. 9), regulada bajo el Decreto 2685 de 1999 de la DIAN y media o
representa oficialmente al importador ante los organismos del Estado.

En su calidad como agencia de aduanas y segun el articulo 13 del Decreto 2883 de la
DIAN, no esta autorizada para realizar actividades de consolidacion o desconsolidacion de
carga (agrupar de varios lugares y desagrupar, respectivamente, para su despacho);
transporte de carga, ni depdsito de mercancias (almacenamiento de la carga). (Icesi, 2008).

Tiene como responsabilidad ante sus clientes, segun el Articulo 27-4 de la Dian, de
velar por la informacién que esté contenida en los documentos que sean presentados ante la

Dian y responderan administrativamente cuando, por su actuacion como declarantes, hagan
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incurrir a su mandante o usuario de comercio exterior en infracciones administrativas
aduaneras que conlleven a cualquier tipo de sancion. (lcesi, 2008). De esta forma las
agencias de aduanas colaboran con entidades del Estado en el cumplimiento de las

respectivas normas legales en el marco del comercio exterior.

7. TEORIA SOBRE PLAN DE MERCADEO E INVESTIGACION DE MERCADO

7.1 Plan de mercadeo

Un plan de mercadeo es una herramienta que facilita la consecucion de estrategias
encaminadas al logro de metas propuestas y se disefia para que sea Util a la empresa. Su
objetivo principal, segin David Hopkins es “inducir a la gente a pensar en el futuro”
(Dolan, 1995, p. 121). Es decir se convierte en una herramienta de comunicacion muy
poderosa y eficaz, siempre y cuando su aplicabilidad sea correcta y acorde a las
necesidades de la empresa. Un aspecto importante y para resaltar es el hecho que “le
permite a la alta administracion o Gerencia, verificar la coherencia de las actuaciones y
las sinergias que hay entre todas las unidades ” (Dolan, 1995, p. 122).

De igual forma la existencia de un plan de mercadeo en una empresa tiende a
convertirse como requisito fundamental para “evaluar con exactitud el desempefio de la
Compafiia, sirve de auditoria y puede ayudar a comprender cémo se comporta el
mercado” (Dolan, 1995, p. 122), permite establecer objetivos y recomienda las acciones
para lograrlos. Se puede implementar para el lanzamiento de un nuevo producto o servicio,

para el fortalecimiento de una marca, para una campafia de fidelizacion, en fin su uso es
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muy extenso, lo cual facilita su implementacion independientemente del sector o area de
trabajo.

Anélisis de la situacion

Como premisa para el desarrollo de un plan de mercadeo se requiere como pieza
fundamental un analisis del mismo en el cual se identifiquen las oportunidades y amenazas
de la empresa. Una vez identificados los mercados donde competira la organizacion, y
establecida la estructura elemental de estos a través de la segmentacion, la entidad debera
evaluar la situacion competitiva de todos ellos. En otros términos, no es suficiente con
saber quién es el publico objetivo, sus necesidades y la manera de satisfacerlas. También
hay que conocer perfectamente las fuerzas que actlan en cada segmento, con el objeto de
detectar posibles amenazas y oportunidades... (Villacorta, 2010, 31). Partiendo de este
concepto se identifican algunos aspectos que la compariia debe hacer constante seguimiento
y control en el analisis, el primero de ellos es en el entorno, que esta compuesto por todas
las influencias externas que afectan las decisiones y actividades de la entidad. De esta
manera la empresa deberd seleccionar la informacion relevante para el logro de sus
objetivos, estableciendo un sistema de referencia que le facilite organizar la informacion
segun el entorno sea geneérico (recopila todas las influencias externas provenientes del
sistema socio-econodmico y que afectan a la empresa) o especifico (todas las actividades que
impactan a la empresa desde el sector en el que opera. (Villacorta, 2010, 32). En el &mbito
genérico o macroentorno, cuyo objetivo es anlizar la situacion actual y futura de la
compafia frente a un mercado, se identifican varios factores entre ellos el politico, el cual
plantea qué aspectos de este campo impactan el quehacer de la organizacion y cémo se

puede hacer provecho de los mismos para mejorar las falencias que se presentan; en cuanto
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a los factores economicos, arroja las variables que afectan el poder adquisitivo de los
clientes y a los costes de capital de la empresa.

Por su parte los factores sociales, son los componentes en la sociedad y que en cierta
forma afectan los intereses, actitudes, sentimientos, etc, que impactan en las decisiones de
compra. Por ultimo se encuentra el factor tecnoldgico, pieza clave de toda empresa, puesto
que es un medio por el cual se ofrecen los productos y se materializan las necesidades de
los mismos.

En el entorno especifico o microentorno, se identifican los beneficios que puede
obtener la empresa en un sector determinado. Este nivel depende directamente de la
demanda y por ende el precio que se estipule en el mercado, por lo que la satisfaccion
aceptada del producto esta ligada con el valor que se defina, entre otros. EI volumen de
beneficios también sera funcion de la intensidad de la competencia y del poder de
negociacion de los proveedores, entendido como la rivalidad ampliada. Segun Porter la
“nocion de rivalidad ampliada se apoya en la idea de que la capacidad de una empresa
para explorar la ventaja competitiva en su mercado de referencia depende no solamente de
la competencia directa que ahi se encuentre, sino también del papel ejercido por las
fuerzas rivales...”(Rivera; Lopez, 2012, p.24-243).

Una herramienta para rescatar a la hora de realizar un diagndstico de la situacién de la
empresa es la matriz de posicion competitiva de Mckinsey-General Electric, la cual
contiene dos variables para su analisis que son, el atractivo del mercado al que se dirige
la empresa y la posicion en la que se encuentra frente a la competencia. Frente a la
primera variable se tiene en cuenta ciertos factores del mercado tales como dimension,
poder de negociacion con los clientes, barreras de entrada y de salida, etc.; factores

tecnologicos, competitivos, econdémicos y sociales. En cuanto a la composicion
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competitiva, esta se valora teniendo como base la posicion en el mercado (cuota de
mercado, gama de productos, cumplimiento de las necesidades del cliente, entre otras);
posicion tecnoldgica y econdémica, capacidades propias (habilidades de la empresa,
sistemas de distribucion utilizados, organizacion y gestion interna, etc.) (Sainz de Vicufia,
2009, p. 109-110).

Teniendo en cuenta el panorama anterior sobre las variables que influyen en el
analisis de la situacion de mercadeo, éste Ultimo resulta vital e importante para llevar a cabo
un plan de mercadeo, puesto que a partir de dicho analisis se formulan las estrategias mas
acordes para conseguir las metas y objetivos que definiran el norte de la compafiia. (Cohen,
William.2008, p. 33).

Elaboracion del plan de mercadeo

Contar con un plan de mercadeo facilita anticiparse y desafiar los cambios del
entorno, mas aun cuando nos enfrentamos a un sector altamente competitivo y dinamico. Es
por ello que para su elaboracion se requiere por ende, la mayor informacién posible que
facilite el disefio de la estrategia y tacticas de mercadeo, que permitan alcanzar las metas y
objetivos propuestos. Para preparar el plan es necesario iniciar por organizar el conjunto del
trabajo que hay que hacer, de tal forma que se lleve a cabo con eficiencia. (Cohen,
William.2008, p. 17- 18). La elaboracion de un plan de mercadeo evita o controla la
omision de informacion importante y asegura que se exponga de manera logica. Dentro de
los elementos para tener en cuenta en su desarrollo se encuentra el sumario ejecutivo, que
consiste en un resumen del plan de mercadeo, abarca ademas, la definicion del producto o
servicio con su factor diferenciador en el mercado, es decir como se encuentra frente a su
competencia y qué estrategias se realizaran para lograr impactar; la inversién que se

requiere y los resultados previstos. Este resumen permite a la alta direccion darse cuenta



29

rdpidamente de los principales puntos del plan, no obstante debera seguirle el indice de
contenido. (Editorial Vertice, 2012 p. 1)

El indice Es vital cuando se requiere obtener recursos para la ejecucion del plan.
(Cohen, William.2008, p.18), puesto que en el caso de presentar el plan ante un
inversionista o simplemente exponerlo ante un ejecutivo, agiliza la toma de decision y méas
cuando tienen bajo su criterio otros proyectos. Se pretende entonces captar la atencion de
una forma concisa, para que en el caso de contar con expertos bien sea financieros se
centren en los temas de su area, los de marketing se interesen por los apartados de
estrategia y tactica, etc. (Villacorta, 2010, p. 141).

Otro aspecto es el analisis de la situacion de mercadeo, donde se identifican los datos
relevantes sobre elementos relacionados con las ventas, costes, beneficios, competidores,
distribucion y macroentorno. (Editoral Vértice, 2007). Dicho anélisis, denominado como
exploracion del entorno, plantea cuatro condiciones del mercado. La primera de ellas es la
condicion general, en la que se establecen la demanda y las tendencias de los clientes
potenciales a los que se dirige el producto o servicio. Preguntas como en qué medida afecta
la tecnologia al producto o servicio y su comercializacion, son de importancia puesto que
arroja variables para analizar el entorno. La segunda condicion es la neutra, en esta se
incluye el factor financiero por lo que plantean analizar la carencia o disponibilidad de
fondos, si los cambios normativos influyen en la comercializacién del producto o servicio,
la existencia de grupos de interés que puedan afectar los planes de comercializacién del
producto / servicio.

En cuanto a las condiciones de la competencia se analiza a profundidad los
principales competidores, sus servicios o productos, plan de mercadeo, historia, recursos

financieros, humanos, etc., pero lo mas importante son sus estrategias actuales y futuras. Es
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importante ademas analizar como operan a nivel de comercializacién, que canales 0 medios
utilizan, entre otros. Finalmente se encuentra la condicion de la empresa, que no es mas
que describir o analizar la situacién de la misma en cuanto a recursos humanos, estructura
financiera, estrategias de comercializacion, posicionamiento, clientes, etc. (Cohen,
William.2008, p.22-23).

Después de haberse realizado el andlisis de la situacion se identifican los problemas y
oportunidades de la empresa, con el fin de sacar provecho de las oportunidades para asi
enfrentarse al problema. No basta con solo plantear como se aprovecharan las
oportunidades, es necesario desarrollar estrategias encaminadas a prever el problema y
como actuar ante ellos.

Continuando con las variables para la elaboracion de un plan se tiene que los
objetivos constituyen un punto central, ya que todo lo que les precede conduce al
establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los
objetivos en principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de qué forma;
estos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también
la solucion deseada de un problema de mercado o la explotacién de una oportunidad.
(Espinosa, 2014). Estos objetivos deben cumplir unos requisitos para que puedan
considerarse como tal: claros, concisos, alcanzables, medibles, coherentes y estimulantes.
(Villacorte, 2010, p. 141). En cuanto a la elaboracién de la estrategia se debe tener en
cuenta que apunta al cumplimiento de la meta y los objetivos propuestos. Al desarrollarla,
la persona encargada de mercadeo, debe colaborar con el personal de compras y produccion
para verificar que se esta en la capacidad de adquirir los materiales necesarios y ajustarlo al

volumen de venta objetivo, ademas hablar con el area financiera para gestionar el
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presupuesto necesario para la coordinacion del material publicitario. (Editorial Veértice,
2007).

En tanto la estrategia indica como lograr los objetivos, las tacticas por su parte
muestran como ejecutar la estrategia. Dichas téacticas se encuentran contenidas dentro del
mix del marketing, ya que se tiene que recurrir a varias estrategias combinando las
variables precio, producto, plaza y promocién. Toda vez que ya se tiene definido lo que se
realizara se procede con la elaboracion del presupuesto “cuya secuencia de gasto se hace
segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el
plan de marketing, deseard saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos
monetarios, por ser el dinero un denominador comun de diversos recursos, asi como lo que
lleva a producir en términos de beneficios...” (Marketing XXI, 2014).

En la medida que se desarrollen las tacticas o plan de accion se debe llevar un control
y seguimiento de las mismas, medir su impacto, si se ha cumplido lo programado, etc., lo
anterior partiendo de la base de que “todos los procesos de control son necesarios para
comprender la eficacia y eficiencia de las distintas actividades de marketing”. (Kotler;
keller, 2006, p. 30). La falta de controles para los procesos repercutiria en el resultado del
plan de mercadeo al no estar preparados ante una contingencia o situacion desfavorable
para la compafiia.

Desarrollo del mix de marketing

El proposito de toda empresa es lograr el cumplimiento de las estrategias enmarcadas
en un plan de mercadeo, las cuales le permiten conseguir ventajas competitivas vy
diferenciarse en el sector. Para ello se recurre a una a la herramienta del marketing mix. El
concepto de marketing mix fue desarrollado por Neil Borden en 1950, quien Consideraba

que la estrategia de mercado se basaba en un programa integrado en este caso por 12
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aspectos o tareas que la empresa podia integrarlas para asi influir en la decision de compra
de los clientes: producto, precio, marca, canales de distribucién, personal de ventas,
publicidad, promocion, empaque, exhibicién, servicio, distribucion e investigacion. Méas
adelante McCarthy simplificé la lista a cuatro aspectos, denominados las 4 P’s, que son
producto, precio, plaza, promocion; logrando de esta manera que las empresas se
interesaran por aplicar dichos factores. (Editorial ESIC, VV.AA,, 2015, p. 42). La variable
producto en este caso corresponde al instrumento que dispone la empresa para satisfacer las
necesidades del consumidor, es lo que se esta ofreciendo en el mercado. Es de gran
importancia ya que crean los medios para satisfacer al cliente, corresponde a decisiones de
largo plazo, y son los primeros en consultarse para hacer el disefio de la estrategia
comercial. (Editorial ESIC, VV.AA., 2015, p. 44). Las razones por las cuales el disefio de
este factor es de gran importancia a la hora de delinear la estrategia comercial se debe a
varias razones, entre ellas a que si un producto no existe, no puede ser valorado,
distribuido, ni comunicado. Es decir, si no se tiene un producto no tiene sentido
implementar las demas variables del marketing mix; otro aspecto es si el producto
fundamenta la relacion de intercambio. Esta es posible en la medida que el consumidor
satisface sus necesidades gracias al producto y, a cambio, la empresa obtiene un beneficio.
Otra de las razones hace referencia a si la estrategia de producto es una decision a largo
plazo. En esta la formulacion de estrategia de producto no puede ser modificada de una
manera facil ni rapida por los elevados costes que supone cambiar 0 mejorar un producto,
ademas puede suponer una variacion no deseada de las percepciones del consumidor acerca
de la imagen de la empresa. (Rodriguez, 2006, p. 70). La clave en este aspecto es la

diferenciacion.
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En cuanto a la variable precio se puede decir que es el Unico elemento que aporta
ingresos a la compaiia. “Consiste no solo en la cantidad de dinero que el consumidor paga
para obtener el producto, sino también agrupa todos los esfuerzos que le supone
adquirirlo, como los costes de buscar y comparar informacién sobre productos
alternativos...”. (Rodriguez, 2006, p. 70). De igual forma la estrategia de precio que se
vaya a desarrollar en la empresa estard delimitada por la posicion (establecida por la
elasticidad de la demanda) y el nivel (representacion de lo que los clientes estan dispuestos
a pagar por el producto). (Villacorta, 2010, p. 113). Si el precio esta mal percibido por el
cliente al considerarlo fuera de su alcance, lo méas seguro es que no adquiera el producto.
Frente a esta situacion, la empresa puede utilizar tres enfoques para la fijacion de precios, el
primero de ellos es la orientacién al producto en la que el precio se fija teniendo en
cuenta los costes de produccion, aplicando un margen sobre estos; en el segundo caso esta
la orientacion a la competencia en la que el precio se halla realizando un comparativo
entre la cadena de valor de la empresa con la de la competencia, y finalmente, la tltima
estrategia habla sobre la orientacion al cliente, en esta el precio se hace mediante un
analisis de valor para el cliente. (Villacorta, 2010, p. 113).

El tercer factor del marketing mix es la distribucion que consiste “en un conjunto de
tareas o actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta los diferentes
puntos de venta.”(Espinosa, 2014). Su papel en la compafiia resulta primordial puesto que
define la forma en que el cliente recibira lo que quiere y en un tiempo favorable. La
logistica para la distribucion del producto depende de las caracteristicas del producto, del
mercado, de los recursos, los consumidores, entre otros. Se concibe dentro de la
distribucion seis funciones basicas generadoras de valor agregado que son el servicio de

transporte, en el que se involucra toda accién necesaria para el transporte del producto
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desde fébrica hasta el sitio de consumo. La segunda funcion es fraccionar que corresponde
a las actividades dirigidas a poner los productos fraccionados y en condiciones que el
cliente o consumidor lo requiere. El servicio de almacenaje hace relacion a que las labores
que se realizan sean seguras para asi darle tranquilidad al cliente. En cuanto a surtir,
estan las actividades que facilitan la constitucion de conjuntos de productos especializados
0 complementarios, adaptados a una situacion de consumo. Por su parte en la funcion
contactar, se encuentran las tareas que facilitan la accesibilidad de grupos numerosos y
compradores. Finalmente se menciona la funcién informar, que son todas las actividades
que permiten mejorar el conocimiento de las necesidades del mercado. (Villacorta, 2010, p.
119-120).

Finalmente en cuanto a la promocion, que no es mas que “el conjunto de técnicas
integradas en el plan de mercadeo para alcanzar los objetivos especificos a un publico
determinado”. (Bonta, 2002, p. 44). Mediante este se trata de comunicar los beneficios que
tiene el producto y por ende persuadir al publico para que los adquiera o consuma. Es por
ello que “la forma en que se combinan los distintos instrumentos promocionales dependera
de las caracteristicas del producto, mercado, competencia y de la estrategia seguida por la
empresa”. (Editorial ESIC, VV.AA., 2015, p. 47). El objetivo final es por ende influir en
las actitudes y comportamientos de compra respecto al producto. Cuando se trata de vender
productos nuevos en el mercado se emplea la comunicacion de tipo informativo para dar a
conocer las ventajas de su uso, mientras que si son productos ya posicionados se debe
emplear una estrategia comunicativa de recordacion para que refuercen el valor de la marca

en el imaginario colectivo. (Rodriguez, 2006, p. 72).
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7.2 Investigacion de mercados

Definicion del Problema y Objetivos del Plan de Investigacion

En la definicion del problema se decide que es lo que se desea estudiar, siendo un
paso vital para el inicio de la investigacion. No se puede iniciar una investigacion
especifica con el problema incorrecto ya que podria significar una gran dilapidacion de
recursos. En la definicion del problema también se debe obtener un balance entre un
problema lo suficientemente extenso y lo suficientemente limitado para tener esfuerzos
focalizados, haciendo la investigacion de mercados eficiente y con los niveles de
amplitud/exactitud necesarios. La importancia de un problema bien definido es descrito por
Lbpez-Pinto al afirmar que “un problema bien definido es un problema medio resuelto”
(Lopez-Pinto 2001, p. 103)

Una vez se tiene un problema bien definido, se decide qué tipo de investigacion se va
a hacer, lo cual depende de los objetivos deseados. Una investigacion exploratoria se usa
para obtener una vision general sobre el problema a abordar y usualmente precede a una
investigacion descriptiva o causal. Segin Kotler y Armstrong (2003) la investigacion
exploratoria también puede usarse para definir el problema y sugerir hipdtesis. La
investigacion descriptiva se usa para “proporcionar una fotografia exacta de algun aspecto
del medio ambiente de mercado” (LOpez-Pinto 2001, p. 104), es decir, caracterizar un
aspecto de interés como los distintivos demograficos o socioecondmicos de los
consumidores de cierto producto. Si bien los estudios descriptivos no tienen naturaleza
causal, son utiles en la prediccion de dicho tipo de relaciones. Por ultimo, la investigacion
causal si se enfoca a analizar las relaciones de causalidad entre variables especificas,

corroborar hipotesis y establecer relaciones causa-efecto.
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Desarrollo del Plan de Investigacion

La investigacion de mercados necesita una planeacion adecuada. Esto para conseguir

la informacion necesaria para tomar decisiones dentro de un presupuesto que la empresa

esté dispuesta a pagar, es decir, el estudio de mercados debe verse rentable desde el punto

de vista de las ganancias esperadas del proyecto en cuestion (Kotler, P.; Keller, K. 2006).

El investigador de mercados debe escoger una adecuada mezcla de fuentes de informacion,

métodos de investigacion, instrumentos de obtencién de datos, plan de muestreo y métodos

de contacto para obtener la informacidn necesaria con una cantidad de recursos razonable.

Fuentes de informacion: el estudio puede realizarse con fuentes primarias o
secundarias. Las fuentes secundarias son otras investigaciones, datos
proporcionados por el gobierno, material académico, etc. Las fuentes
primarias por su lado implican una obtencion de datos directa del mercado.
Métodos de investigacion: Observacion, focus group, encuesta, datos de
comportamiento (observacion del historial de compra) y experimental
(cambiar aspectos especificos del producto el servicio y observar la reaccién
del mercado).

Instrumentos: la informacion se puede obtener con cuestionarios,
instrumentos mecanicos (como el galvandmetro que mide el interés o las
emociones despertados por un estimulo) o de tipo cualitativo (diario en video,
entrevista a grupo heterogéneo, seguimiento del cliente).

Plan de muestreo: esta debe elegirse con cuidado, para que una vez obtenida
la cantidad de informacion necesaria, se respete un presupuesto limitado. El

tamario de la muestra debe ser significativo para obtener datos fiables, pero a
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su vez, se debe ser cauto de no aumentar mucho los costos buscando una gran
cantidad de encuestados. A su vez una unidad de muestra bien definida,
permitird recoger los datos del publico objetivo, evitando asi desviaciones y
dando mayor precision a los resultados.

e Métodos de contacto: el método de contacto se elige dependiendo del plan de
muestreo. Factores como necesidad de cobertura geografica de la muestra,
necesidad de generacion de confianza (entrevistas extensas) o necesidad de
respuesta inmediata determinan el método de contacto elegido. Kotler y Keller
(2006) proponen los cuestionarios por correo, las entrevistas telefonicas
(advierten sobre posible invasion de privacidad en este caso), la entrevistas
personales y las entrevistas online como posibles metodos de contacto a los

encuestados.

Una vez se ha definido el plan de investigacion, se prosigue con la recogida de la
informacion siguiendo la planeacion realizada, se analiza la informacion y se interpretan los
resultados. La interpretacion de los resultados, segun Villacorta (2010) debe hacerse de
forma simple, clara y concisa, contestando a las preguntas de investigacion (el problema)
para facilitar la toma de decisiones de la gerencia.

Etica en la informacion de marketing

La investigacion de mercados acarrea unos minimos éticos para respetar los
derechos de los interesados en la investigacién de marketing. Malhotra, Davila y Trevifio
(2004) hablan de 4 interesados que tienen responsabilidades reciprocas y con el proyecto: el

investigador, el cliente (solicitante o suscriptor de la investigacion), el encuestado y el
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publico. Por su lado, Plazas (2006) explica los derechos de los encuestados y las

obligaciones del investigador y el cliente.

Derechos del Cliente:
e El derecho de elegir si se desea o no participar en un estudio.
e EIl derecho a la seguridad; que incluye la proteccién del anonimato del
encuestado.
e El derecho a estar informado: presentacion del encuestado con relacién a lo
que se realiz6 y por qué, junto con la divulgacion de los datos de los

encuestados.

Por su lado, los deberes del investigador y del cliente segun Porter y Armstrong (2013)

establecen las principales cuestiones en la ética de la investigacion de mercados:

Intrusiones en la privacidad del consumidor: la respuesta sobre el limite en el que
se comienza a invadir la privacidad de los consumidores es dificil de responder y es
bastante relativa. Las percepciones de los consumidores sobre este punto es
variable: algunos consumidores son bastante abiertos y la consideran como un
egjercicio Util que permite ofrecerles mejores productos, mientras que otros son
reacios y desconfian de que sus datos personales puedan ser compartidos o que las
empresas busquen manipularlos a través de las investigaciones. En este caso, los
derechos del encuestado deben ser respetados y algunos estandares establecidos por
la industria como “Tu opinién cuenta”, de la Marketing Research Association. Al
mismo tiempo, se debe ser cuidadoso con el rastreo de la actividad online de los
usuarios (es valida, pero tiene sus limites).

Mal uso de los resultados de investigacion: los resultados de investigacion
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pueden ser usados como herramientas de persuasion, pero la tergiversacion de los
resultados para lograr afirmaciones en beneficio de la compafiia no es ético y puede
acarrear consecuencias legales. Porter y Armstrong proporcionan el ejemplo de los
cereales “Frosted Mini Wheats”, los cuales Kellogg’s, anunciaba que estos hacian que
los nifios prestaran 20% mas atencion. El estudio realmente arrojaba una media del 11%

y era en comparacion con nifios que no habian desayunado.

7.3 Tema técnico

Departamento de marketing

La mayoria de las compafiias poseen departamentos de marketing donde se
desarrolla, planifica y coordina las diferentes estrategias con miras a alcanzar los objetivos
propuestos en el plan de mercadeo. Es por ello que se sugiere que las empresas disefien un
departamento de marketing que pueda poner en practica las estrategias y planes de
marketing, independientemente si la empresa es muy pequefia al menos debe existir una
persona que se encargue de todas las actividades necesarias para la consecucion de las
metas comerciales, en el caso de una empresa grande se cuenta con varios departamentos
con especialistas en el area de ventas, de producto, publicidad, etc. (Kotler;Armstrong.
2003, p. 67). Si bien dentro de este departamento se planifica la mayoria de estrategias y
actividades de mercadeo, no se le puede dejar dicha labor exclusivamente a esta area,
puesto que la empresa empieza a presentar dificultades de venta. Es asi que una compafiia
podria tener el mejor departamento de marketing / ventas en su industria y aun asi

fracasar en el mercado. (Kotler, 1999, p. 38). Lo importante es y sera trabajar de la mano
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con otras areas que guarden relacion con el quehacer del departamento de mercadeo y que
en cierta forma influyan en el desarrollo de estrategias de dicha &rea.

Los departamentos de mercadeo hoy dia tienen la facilidad para organizarse
estratégicamente de tal forma que permita un flujo normal de todas las actividades. La
primera forma de organizacion es la funcional, en la que especialistas funcionales (gerente
de ventas, de investigacién, de producto, etc.), rinden cuentas por su gestién ante el jefe
inmediato. La principal ventaja es su sencillez administrativa, sin embargo pierde eficacia
al aumentar el nimero de productos y mercados. Lo anterior debido a una planeacion
insuficiente tanto para el producto como mercados especificos, ya que se descuidan los
productos que no son favoritos y un segundo aspecto es que cada grupo funcional compite
con las demés funciones por presupuesto y garantia.

Por su parte la organizacion geogréafica hace relacion a la fuerza de ventas que
desarrollan las empresas para ofrecer sus productos segun la zona geografica, y permite a
los vendedores asentarse en un territorio favorable, para asi potencializar las ventas.
(Kotler, 2002, p. 53). En el caso de las empresas que comercializan varios tipos de
productos y a gran cantidad, que las organizaciones funcionales no pueden controlar,
establecen una organizacion de producto o de marca para que lo coordinen. Esta
organizacion permite al gerente de producto concentrarse en desarrollar una mezcla de
marketing con eficacia de costos para el producto, reaccionar rapidamente ante cambios
en el mercado y cuidar de las marcas pequefias. (Kotler, 2002, p. 53).

Control de marketing

Para que el plan de mercadeo tenga buenos resultados es necesario llevar un control
de marketing, definido segun Kotler como el “proceso de medir y evaluar los resultados de

estrategias y planes de marketing, y tomar medidas correctivas para asegurar que se
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alcancen los objetivos” (.Kotler; Armstrong Gary. 2003, p. 68). EI control de marketing
implica evaluar el resultado de las estrategias Yy tomar acciones correctivas. Constan de
actividades, mecanismos 0 procesos disefiados por la empresa para asegurar la
implementacion exitosa de la estrategia de marketing (Ferrel; Hartline, 341), ademaés posee
cuatro pasos para llevar a cabo el anterior proceso.

El primero corresponde al control operativo, el cual implica comparar el desempefio
actual con el plan anual y gestionar los correctivos necesarios. Su propdsito es asegurar que
la empresa alcance las metas, ventas y utilidades establecidas en el plan, ademés fijar la
rentabilidad de los productos, mercados y canales de distribucion. En el control
estratégico se tiene que determinar si las estrategias basicas de la empresa son congruentes
con las oportunidades, y si las esta aprovechando en canales, mercados y productos. Un
método basico e importante para facilitar este control es la auditoria de marketing, en la que
se realiza una evaluacion exhaustiva, sistematico, independiente y del entorno. De esta
manera proporciona informacion de calidad para hacer mejoras en el plan. (.Kotler;
Armstrong Gary. 2003, p. 69).

Entorno de mercadeo
Las empresas deben estar en constante analisis del entorno y mas cuando este es

cambiante en el area de mercadeo. La responsabilidad para identificar dichos cambios
corresponde a los directivos de éste departamento para asi disefiar nuevas soluciones para
satisfacer las necesidades que no estan cubiertas. “A medida que cambia el entorno, lo
hacen también las necesidades de los consumidores. Por ello, las empresas, que deseen
triunfar deben lanzar una oferta de productos adaptada a las caracteristicas del mercado
en el que operan”. (Baena, Gracia.Pag.44). Algunas oportunidades y amenazas se pueden

encontrar identificando tendencias, es decir, secuencias de acontecimientos que se producen
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en un determinado momento. (Editorial Vértice. 2007, p. 19). Los mercaddlogos deben ser
conscientes del entorno, y anticiparse a las tendencias para afrontar amenazas y usar las
oportunidades que represente. También se debe tener un criterio suficiente sobre lo que son
verdaderas tendencias (0 megatendencias) que influyan en el entorno del marketing, para
no confundirlas con modas o situaciones pasajeras. Las empresas afrontan un microentorno
y un macroentorno. Su relacion con estos puede determinar el éxito o fracaso de éstas.

Microentorno: son los actores cercanos a la empresa, tales como los departamentos
internos, proveedores, los canales de marketing, la competencia y los publicos. La empresa
puede ejercer un mayor control sobre éste para lograr ventajas competitivas decisorias,
procurando mantener una congruencia en todos estos factores para ofrecer mayor valor a
los clientes, formulando estrategias holisticas. La calidad por ejemplo, abarca desde los
insumos suministrados por los proveedores, el proceso de produccion dentro de la empresa,
el trato al consumidor brindado por los canales de venta y los servicios pos-venta ofrecidos,
entre otros procesos internos y de relacion con el cliente y los publicos; lo cual implica un
esfuerzo conjunto en todos los eslabones de la compaiiia. (Kotler y Armstrong, 2013)

Macroentorno: segin Kotler y Armstrong son fuerzas sociales mas amplias que
afectan al microentorno. Entre estas se encuentran los factores demograficos, naturales
(escasez de recursos y contaminacion), tecnoldgicos, econdémicos, culturales, politicos y
legales. En este caso, dichas variables pueden definir aspectos como las formas de
produccion, métodos de seguimiento y relacion con los clientes, el mercado potencial y su
poder adquisitivo, la posibilidad (legal, cultural o moral) de introducir un producto, la
viabilidad ambiental de un producto o los costos de la materias primas, etc.

Algunos actores como Kotler y Armstrong, argumentan que el papel proactivo de las

empresas puede ser inclusive influyendo el macroentorno. Ellos afirman que “Existen tres
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tipos de empresas: las que hacen que sucedan las cosas, las que ven como suceden las cosas
y las que se preguntan qué sucedi6”. Mientras tanto, otros autores, aunque coinciden en la

necesidad de un rol proactivo, afirman que son “variables no controlables” (Editorial

Vértice. 2007; pg 20)

8. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVE DEL EXITO

Los factores criticos de éxito, son las areas especificas en las que “las cosas deben ir
bien para que el negocio prospere” (Rockart, 1979). En un principio, el concepto se usé en
referencia a la informacidn especifica que debia llegarle a los gerentes para conocer la salud
de sus negocios. Hoy dia es usado como un concepto administrativo general, para describir
las &reas o factores que deben funcionar bien para el éxito de un negocio, proyecto o plan
estratégico. Son definidos acorde a las condiciones de cada empresa/proyecto en especifico.
Si bien pueden tenerse en cuenta referentes dentro de la misma industria, cada negocio
tiene sus propias situaciones que llevan a los gerentes a considerar algln factor como clave
para el logro de los objetivos. En el caso especifico del presente plan de mercadeo, el
analisis DOFA hecho anteriormente fue el determinante para establecer los siguientes
factores criticos de éxito. Principalmente en la busqueda de mejoras en la conexién de la
plataforma de informacion, la necesidad de mantenerse como un proveedor confiable
(seguro) y cercano al cliente (esto como factor determinante para mantener los clientes,
siendo uno de los proveedores con los precios mas altos del mercado) y disminuir los
riesgos en la operaciones. Como se puede observar, en este caso, los factores criticos de

éxito fueron definidos como elementos claves en el proceso de afianzar las fortalezas y
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remediar las debilidades de la empresa, para que, consolidando el concepto de servicio de
MALCO, se impulse su crecimiento en ventas y mejore su rentabilidad debido al
perfeccionamiento del servicio y los procesos inherentes. A continuacion se exponen los

factores identificados en Malco.

8.1 Factor critico de éxito

Ofrecer el mejor servicio integral en comercio exterior: este aspecto es vital
puesto que en el mercado hay competidores con alto reconocimiento, existen muchas
Agencias de Aduanas en el pais, ademas existe el riesgo de que con el nuevo estatuto
aduanero las empresas puedan ser los declarantes directos en las operaciones de comercio
exterior. Este factor involucra ademas la calidad en el personal.

Nuevas alianzas estratégicas: este aspecto es importante puesto que en la medida
que se le brinden mas facilidades al cliente para llevar a cabo la operacion sin
contratiempos, aumenta la calidad del servicio y fortalece la relacion con la empresa.
Ejemplo de ello puede ser con una bodega para almacenar la mercancia.

Excelente plataforma tecnoldgica: un punto clave en cualquier empresa. Hoy en dia
con los avances de la tecnologia todo es posible y es por ello que la empresa ha invertido en
el disefio de software propio que permita la interaccion entre los asesores y el cliente, de tal
forma que éste Gltimo pueda identificar el estado de su mercancia por medio de una

plataforma y no tener la necesidad de Ilamar a su asesor constantemente.
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Proveedores con calidad 6ptima: un buen proveedor determinard el éxito en la
operacion de comercio exterior y mas cuando los clientes son cada vez mas exigentes con
la entrega de su mercancia. Para su seleccion a veces no hay que escatimar en gastos ya que
de ello dependeré la relacion con los clientes y es mejor evitarse posibles dolores de cabeza
que pueden afectar en su medida el mismo patrimonio de la empresa.

Interno

e Conocimiento y experiencia en aduanas

¢ Solvencia economica

e Sistema de informacion en linea con los clientes: es vital contar con agiles sistemas
de informacion en tiempo real, conectividad on line y que generen reportes e indicadores
para los clientes.

Externo

e Cambios en la normatividad: aumentan los riesgos.

e Competencia desleal por parte de otros operadores

e Navieras exigen solidaridad de las agencias ante incumplimiento de clientes.

Puertos quieren lo mismo.

9. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

Dentro del analisis de una compafiia se identifican no solo factores internos que

permiten una mejor competitividad en el sector, sino también otros elementos externos e

independientes a la organizacion, pero que una vez identificados facilitan tener una vision
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de lo que sucede en el entorno. Estos factores son de caracter politico, econémico, socio-

cultural, ecoldgico y legal. A continuacién se detallan los factores identificados en Malco.

Tabla 1. Analisis de las fuerzas del entorno externo

Mercado demanda una Logistica

integral.

Posibilidad de Alianzas estratégicas
con todo tipo de operadores en la

cadena logistica.

Proceso de Paz traeria més Nuevos tratados de libre comercio ~ Menor desempleo,
inversion traen mayor numero de operaciones mayor consumo

en comercio exterior.

Nuevos cambios en normatividad

demanda mas servicio de asesorias.

Centros de produccion distantes de
los puertos, exige operaciones
logisticas de transporte interno,

almacenamiento y distribucion.

Fuente: (Mario Londofio S.A, 2014)

En cuanto al factor politico se identifica que el proceso de paz atraeria mas
inversion extranjera, puesto que mejoraria y se fortalecerian algunos sectores de la

economia como el agricola, sector rezagado en cuanto al desarrollo de nuevas tecnologias
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pero que sin duda ha logrado avanzar en los dltimos afios. De igual forma dinamizaria el
mercado logrando una mayor “estabilidad”. De acuerdo con un Estudio Economico de la
OCDE, Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos, Colombia realizado
en 2013, se estima que “el final del conflicto haria que mejorara la cohesion social y se
disminuyera la corrupcion y la congestion judicial, ademéas la reduccion de los actos
terroristas contra la infraestructura fisica se traduciria en una menor destruccion de capital
fisico y ese clima mas seguro atraeria mas inversion extranjera directa (IED)”. (OCDE
Colombia, 2013).

Por su parte en el analisis econdmico se identifico la variable: Mercado demanda
una Logistica integral. Lo anterior teniendo en cuenta que Colombia es un pais que apenas
esta logrando sobresalir de los atrasos en materia de infraestructura logistica y que estén a
la altura del desarrollo y tecnologia de otros paises. El desafio por ende sigue y seguira
siendo fortalecer el desempefio logistico por medio de la intervencion de entidades que
regulen y unan esfuerzos para que finalmente Colombia sea lo suficientemente
competitivo, ademas que se puedan generar alianzas estratégicas entre los operadores
de comercio exterior para facilitar una mejor cobertura de los servicios en el sector.

De acuerdo a un estudio del Banco Mundial, difundido por Portafolio, Colombia se
encuentra en el puesto 64 en el indice de desempefio logistico con una calificacion en
ascenso de 2,87 (la evaluacion se hace de 1 a 5).

En el ranking se miden ingredientes como la eficiencia del proceso del despacho de
aduana, la calidad de la infraestructura relacionada con el comercio y el transporte, la
facilidad de acordar embarques a precios competitivos, la calidad de los servicios
logisticos, la capacidad de seguir y rastrear los envios, y la frecuencia con la cual los

embargues llegan al consignatario en el tiempo programado (2014).
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De igual forma no hay que dejar a un lado los acuerdos comerciales que en los
Gltimos afios ha firmado Colombia, aspecto que le exige ain mas solucionar los problemas
arriba mencionados. Con la entrada en vigencia de los TLC, se ha incursionado a nuevos
mercados y explorar ofertar comerciales que antes, si bien no eran imposibles, tenia su
grado de limitantes. Actualmente Colombia tiene vigente los siguientes TLC: Estados
Unidos, Chile, México, Tridngulo Norte (Guatemala, Honduras, El Salvador), Canada y
Suiza. Cuatro en negociacion: Corea del Sur, Panama y Turquia, ademas de las pre-
negociaciones con Costa Rica.

También, el pais tiene acuerdos comerciales con la Union Europea, la Comunidad
Andina de Naciones, Mercosur, Cuba y la Comunidad del Caribe. Entre méas acuerdos o
TLC se ratifiguen mas oportunidades y facilidades tienen los empresarios para concertar
nuevas negociaciones en otros mercados.

El gobierno espera concretar acuerdos con Republica Dominicana, el Caricom,
Trinidad y Tobago y Panama y Japon. Asimismo, el presidente Santos manifesto
que buscara negociar un TLC con China. Asi las cosas, Colombia tendria acceso a mas
del 60% del mercado mundial de bienes y servicios del planeta (Circulo de Inversionistas,
2014).

Adicionalmente uno de los beneficios es lograr que Colombia esté a la altura desde
un aspecto econdémico de los otros paises y por ende estimule la inversion extranjera. En
cuanto a los nuevos cambios normativos, éste conlleva una alta demanda de servicio de
asesorias. Para el caso del Estatuto Aduanero (aln sin aprobar) surgieron muchas dudas
puesto que la nueva reglamentacion contiene cambios de gran impacto para el sector de
comercio exterior, por ello las empresas y en especial las Agencias de Aduanas han estado

alertas a las modificaciones que se puedan presentar antes de aprobarlo. Uno de los
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cambios de este proyecto “es que los responsables de la obligacion aduanera son los
declarantes y los operadores de comercio exterior, asi como cualquier persona que directa o
indirectamente esté relacionada con el cumplimiento de formalidades o de la normatividad
aduanera” (La Republica, 2013).

Desde el aspecto social se destaca la variable: menor desempleo, mayor consumo.
Esto tiene incidencia frente al impacto del mercado laboral en Colombia y el indice de
desempleo que se presente, por lo que en la medida que dicho indice se ubique bajo los dos
digitos habra mayor poblacion laborando y con mas recursos para consumir. Esto impacta
la capacidad de consumo para los productos que mas adquieren los colombianos, es decir,
en la medida que en el mercado aumente la demanda de algunos productos, motivara a las
empresas a importar mas seguido o en mayor volumen dicho producto.

La tasa de desempleo ha disminuido. Sin embargo, sigue siendo alta entre los paises
de la OCDE y de América Latina y la mayoria de personas que trabajan lo hacen en la
economia informal y a menudo en ocupaciones de baja productividad. La creacion de
empleo formal sigue estando muy limitada por regulaciones restrictivas del mercado de
trabajo, en particular por unos costos laborales no salariales muy elevados, y por un salario

minimo alto en comparacion con la retribucion media (La Republica, 2013).
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9.1 Andlisis DOFA

Tabla 2. DOFA

OPORTUNIDADES
Proceso de paz
Mercado demanda una Logistica
integral.
Posibilidad de Alianzas estratégicas
con todo tipo de operadores en la
cadena logistica.
Nuevos tratados de libre comercio
traen mayor nimero de operaciones

en comercio exterior.

AMENAZAS
Nuevos cambios en normatividad.
Competencia desleal por parte de los
demas operadores del sector.
Exigencia de los clientes para asumir
errores.
Exigencia de navieras y puertos ante

incumplimiento de clientes.

DEBILIDADES
Falta de integracion entre los
sistemas de Mario Londofio S.A y
Malco Cargo.
Poca experiencia en Licitaciones
Sobrecostos por errores y omisiones
en operaciones por desconocimiento

de ciertos temas aduaneros.

FORTALEZAS
Excelente  Posicionamiento e
Imagen de la empresa.
Conocimiento y Experiencia de 75
afos en aduanas.
Excelente  Relacionamiento  con
clientes.
Presencia nacional con oficinas en
puertos capitales y fronteras.
Solvencia econdmica.
Plataforma tecnoldgica y sistema de

informacién en linea con los clientes




9.1.1 Estrategia Cruzada

Tabla 3. Matriz cruzada
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Fortalezas Debilidades
1. Falta de integracion

1. Excelente entre los sistemas de
Posicionamiento e Mario Londofio S.A y
Imagen de la empresa. Malco Cargo.

2. Conocimiento y
Experiencia de 75 afos 2. Poca experiencia en
en aduanas. Licitaciones

3. Excelente
Relacionamiento  con 3. Sobrecostos por
clientes. errores y omisiones en

4. Presencia nacional con operaciones por
oficinas en puertos desconocimiento  de

capitales y fronteras.
5. Solvencia econémica.

6. Plataforma tecnoldgica
y sistema de
informacion en linea
con los clientes.

ciertos temas

aduaneros.

Oportunidades

Estrategias: FO

Estrategias DO

1. Proceso de paz

2. Mercado demanda

una Logistica
integral.

3. Posibilidad de
Alianzas
estratégicas  con
todo tipo de

operadores en la
cadena logistica.
4. Nuevos tratados de

libre comercio
traen mayor
ndamero de

operaciones en
comercio exterior.

(F1-03). El posicionamiento e
imagen de la empresa, facilita
el proceso de generar alianzas
estratégicas.

(F4-02). Al tener cobertura
nacional puedo abarcar otros
mercados con necesidad de un
servicio integral.

(F3-02). La excelente relacién
con clientes, facilita la
consecucion de nuevos
compradores en la medida que
la mejor publicidad es un
cliente satisfecho.

D2-02). Frente a la poca
experiencia en licitaciones,
generar alianzas parar aunar
esfuerzos.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Nuevos cambios
en normatividad.

2. Competencia
desleal por parte

(F2-Al). Con 76 afios de
experiencia, Malco ha
demostrado ser una empresa

(Al1-D3). El area de calidad
debe anticiparse a los cambios
normativos para que los
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de los demas
operadores del
sector.

Exigencia de los
clientes para
asumir errores
externos a Malco.
Exigencia de

navieras y puertos
ante
incumplimiento de
clientes.

solvente, con personal
capacitado y mas frente a
nuevos cambios normativos.

(F6-A3). Fortalecimiento de la
plataforma para el
conocimiento de los procesos
de la compafiia de tal forma
que los clientes tengan
conocimiento de ello.

(F3-A4).Gestionar actividades
de lobby con directivos de las
navieras y puertos, para
minimizar el impacto por
parte del incumplimiento de
los clientes con los pagos u
procesos que afecten
directamente a Malco.

sobrecostos por errores no
aumenten, para ello se
coordinaran capacitaciones en
temas aduaneros.

9.2 Andlisis al interior del sector industrial

Estructura del mercado en el que se compite: Actualmente en el mercado hay un

numero considerable de agencias de aduanas, por lo tanto existe una competencia perfecta.

9.2.1 Anadlisis de los competidores

Aviatur. Agencia de Aduanas Aviatur S.A. - Nivel 1

Es una empresa de la Organizacion Aviatur. Ejerce la actividad de agenciamiento
aduanero desde 1977, realizando todos los tramites pertinentes para nacionalizacion o
exportacién de mercancias, cumpliendo con todas las reglamentaciones exigidas por las

autoridades. Tiene sedes en Bogota, Ipiales, Barranquilla, Medellin, Buenaventura, Clcuta,
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Cali, Cartagena, Santa Marta y Riohacha. Tiene como filial al Agente de Carga Aviatur.
Quien ofrece servicios integrales para la coordinacion del transporte nacional e
internacional en todas las modalidades, ademéas de mudanzas internacionales. Los servicios
en aduana son:

Agenciamiento aduanero: actividad de agenciamiento aduanero, realizando todos
los tramites pertinentes para nacionalizacién o exportacion de mercancias, cumpliendo con
todas las reglamentaciones vigentes exigidas por las autoridades.

Asesorias en tramites: Presta asesoria en la aplicacion de regimenes aduaneros,
tramites de comercio exterior, requisitos para la importacion y exportacion de mercancias,
régimen cambiario, reglamentos técnicos necesarios y demas tramites.

Clasificacion arancelaria: cuenta con personal capacitado en clasificacion
arancelaria que realiza el analisis necesario para determinar las subpartidas arancelarias
correctas de las mercancias objeto de operacion de comercio exterior.

Tramite de transito aduanero: tramites en puerto de transito aduanero, y operacion
de transporte multimodal desde las sucursales en Cartagena, Santa Marta, Barranquilla y
Buenaventura a cualquier administracion aduanera en el pais.

Administracion Plan Vallejo: ofrece asesoria en la ejecucion de programas,
administracion y presentacion de estudios de demostracion para los sistemas especiales de
importacion y exportacion.

Servicios de implante: personal debidamente formado y capacitado es ubicado en las
oficinas del cliente, para atender las necesidades y apoyar los procesos de comercio

exterior. (Aviatur, 2014)
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Mariano Roldan

La compaiiia fue fundada en la ciudad de Medellin, el 29 de diciembre de 1978. Tiene
por objeto social la intermediacion aduanera y en general, el ejercicio de todas las
actividades inherentes al Comercio Exterior. El servicio de logistica Integral esta
complementada con la empresa de embarque MAREX CARGO S.A. Tiene sedes en
Barranquilla, Cartagena, Bogota, Medellin, Cali, Uraba y Buenaventura. Algunos de sus
clientes: Familia Sancela, Arclad, Corbeta, Fabricato Tejicondor, Vélez, Ferrasa. Dispronat
(Alimentos Naturales). Sus servicios son:

Intermediacién aduanera: la empresa cuenta con mas de 30 afios de experiencia,
dedicada Unicamente a la actividad de Intermediacion Aduanera en todas sus
manifestaciones.

Estudio y control: estudio, control y revision de todos y cada uno de los documentos
requeridos en cada importacion, exportacion, reembarque y traslados para asi evitar sobre
costos y demoras ocasionadas por la no presentacion correcta y oportuna de los documentos
ante las autoridades aduaneras.

Asesorias de Comercio Exterior en aspectos como registro e inscripciones ante la
DIAN de: UAP, ALTEX; Devoluciones y Compensaciones de Obligaciones Aduanera:
recuperacion de mayores tributos cancelados en las declaraciones de importacion; Asesoria
juridica y elaboracion de respuestas y solicitudes de la DIAN, ademas solicitud de todo tipo
de autorizaciones y licencias, Vistos Buenos, permisos, certificaciones, registros sanitarios

y normas técnicas. (Mariano Roldan S.A., 2014).
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9.2.2 Analisis de las fuerzas competitivas
Dentro del analisis del entorno se identifican cinco fuerzas competitivas las cuales son de
vital importancia analizarlas ya que por medio de éstas se definen estrategias para la

consecucion de un buen margen de rentabilidad y lograr competitividad en el mercado.

9.2.2.1 Determinantes del poder del comprador o cliente. Los compradores
influyen en el margen de ganancia de la industria puesto que generan una “guerra de
precio” en el sector. Los clientes mas apetecidos por su volumen de operaciones tienen
gran poder puesto que decidirdn al final con cual proveedor trabajar. Se debe tener un buen

manejo de tarifas y valor agregado para el cliente. Por ende son sensibles al precio.

9.2.2.2 Rivalidad entre competidores existentes. Actualmente existen en el sector
empresas con alto reconocimiento y trayectoria en el mercado, lo cual se ha reflejado en la
capacidad y alcance en el volumen de operaciones. El nimero de agencias de aduanas es
considerable por lo que el nivel de competencia es muy alto, por ende se presta para la
competencia desleal.

Si bien el producto es homogéneo la diferencia radica principalmente en el precio,
por lo que aumenta la intensidad de la competencia. La calidad en el servicio también es un
punto clave.

9.2.2.3 Poder de negociacion de los proveedores. Se identifica que hay compafiias
que dominan el sector (lineas navieras), no existen muchos sustitutos para competir en el
medio. Hay una capacidad de integracion vertical para participar en el negocio. Se busca
fomentar en ciertos aspectos alianzas estratégicas y que impacten positivamente el sector,

lo anterior por parte de gremios.
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9.2.2.4 Amenaza de nuevos competidores. En esta se identifica una barrera de
entrada de alto riesgo frente a una de baja rentabilidad, por lo que las empresas existentes
en el mercado estaran alertas para atacar al nuevo rival. La ventaja de las empresas
establecidas es que tienen el suficiente soporte financiero para no perder su participacion en
el mercado.

9.2.25 Amenaza de servicios sustitutos. La mayor amenaza para el sector es el
Nuevo Estatuto Tributario, ya que permitiria a las empresas ser declarantes directos, lo
cual dejaria por fuera a las agencias de aduanas, sin embargo teniendo en cuenta la
complejidad de los trdmites aduaneros es mas facil para las empresas dejar en manos de las

agencias los respectivos procesos.

10. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL

SECTOR

Actualmente en Mario Londofio existe un area comercial la cual gestiona estrategias
de mercadeo, sin embargo estas no estan estructuradas en un plan que conjugue todas las
areas de la compafiia y que impacten tanto al pablico interno y externo. Las estrategias
surgen del momento, no hay un presupuesto establecido sino que por el contrario la
propuesta es avalada por la Gerencia General o Comercial, ademas no existe una
socializacion o conocimiento de las necesidades de la empresa a nivel comunicacional por
lo que muchas veces las estrategias no van acorde a lo que realmente se ajuste a la realidad.
Esta modalidad ha estado vigente durante varios afios en la compafiia. Por su parte desde el
Area Servicio al Cliente se hace seguimiento a las quejas y reclamos, funcion de caréacter

operativo para lo cual se esta trabajando para darle un aire combinado con estrategias de
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comunicacion. Desde esta unidad de trabajo se coordina las capacitaciones a los clientes a
nivel nacional, los boletines, comunicados e informativos tanto internos como externos.
Estos medios de informacion se han ido mejorando a nivel estructural para darle un mejor
enfoque y armonia al contenido del mismo, haciéndolo més atractivo.

Tanto la Gerencia Comercial y Servicio al Cliente trabajan de la mano, puesto que
entre estas se puede tener una vision o panorama de las inconformidades de los clientes,
primero por las visitas diarias comerciales de la Gerencia y segundo por el seguimiento a
las quejas y reclamos. Algunas de las estrategias de fidelizacion que se han ido
implementando es aprovechar las capacitaciones para pedirle la fecha de cumplearios a los
clientes, esta informacion se recopila y se seleccionan todos los clientes a nivel nacional
que cumplan por cada mes, para la fecha de cumpleafios se le informa al asesor del cliente y
al comercial para que estén enterados, ademas se le envia por correo una tarjeta de
felicitacion y si es el caso de un cliente exclusivo se le envia un detalle.

Si bien la empresa es familiar y actualmente la lidera la tercera generacion junto con
un Gerente externo, tiene distribuido un equipo comercial en las principales ciudades de la
siguiente manera: en Medellin la conforman 3, en Bogota 6, Cali 2 y Barranquilla 1. El
equipo es liderado actualmente por la Gerente Comercial, quien le hace seguimiento
mensual por medio de comités donde se informa si se logro el presupuesto asignado con su
respectiva sede.

La Agencia de Aduanas Roldan tiene 100 funcionarios entre auxiliares y agentes
aduaneros (autorizados para hacer tramites ante la DIAN), sin contar con la parte
administrativa y comercial. La oficina principal se encuentra en Medellin por la que la
fuerza de venta se enfoca en dicha ciudad, sin descartar las deméas sedes claro esta. El area

comercial lidera principalmente en Medellin y se coordina con los demas ejecutivos de
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cuenta de las sedes secundarias. Trabajan bajo un presupuesto asignado al cual hacen
seguimiento en las reuniones comerciales, de tal forma que puedan disefiarse nuevas
estrategias.

Por su parte Agencia de Aduanas Aviatur estd conformada por un &rea comercial y
otra operativa. Desde el primer aspecto se coordina el cumplimiento del presupuesto
asignado, realizan reuniones periddicas con las demas sedes en este caso por
videoconferencia, en especial con Bogoté por ser la sede principal. Un factor diferenciador
con Mario Londofio es que los asesores coordinan operaciones puntuales, es decir, uno se
encarga solo de carga suelta, otro de carga consolidada, etc. Caso contrario en Mario

Londofio, donde un asesor puede coordinar ambos aspectos.

11. MAPAS DE PRODUCTOS Y PRECIOS

Uno de los factores principales a la hora de elegir una cotizacion radica no solo

calidad, sino también en el factor precio. De esta manera se expone la situacion de

Mario Londofio frente a la competencia, en cuanto a dicho aspecto.
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Tabla 4. Valores Licitacion ISA

No le importa perder
Aviatur 0.22% $240.000 un cliente, con tal de

No reconocer un

reclamo, asf sea por

manejo comercial.

Mariano Roldan 0.25% $200.000

A pesar de ser costoso
Mario Londofio 0.3% $300.000 es reconocido por su
S.A. calidad y servicio.

El ad-valorem es el porcentaje sobre el valor de la mercancia y el cual es asignado
por la agencia de aduanas, dependiendo del producto. Si es para una importacion se calcula
sobre el valor CIF de la mercancia (el vendedor asume los costos del envio de la mercancia,
incluido el seguro), mientras que si es para una exportacion se hace sobre el valor FOB (el
vendedor debe cumplir con la obligacion de entregar la mercancia en el medio de transporte
designado por el comprador). (Legiscomex, 2015).

Normalmente en una cotizacion de aduana se presentan unos costos fijos y otros
variables (comisién minima y ad-valorem) que en Ultima instancia representan las
ganancias de la agencia por hacer el tramite. Por ejemplo si la mercancia vale 40 mil USD,
se multiplica por la TRM (Tasa Representativa del Mercado) negociada en la cotizacion o
del dia, luego el valor en pesos se multiplica por el advalorem que se le ofreci6 al cliente y
el resultado que da es la comision que se le cobra al cliente. Por lo anterior, de estas

variables dependen las utilidades para la agencia de aduanas.
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11.1 Analisis del cliente

El andlisis de mercado es un proceso vital a la hora de realizar un plan marketing,
puesto que por medio de €l se disefian y desarrollan programas que ayudaran a que la
empresa
obtenga un mejor margen de venta.

Segmentacion geogréafica: los servicios de agenciamiento de la compafiia,
actualmente se encuentra distribuido entre las ciudades de Cali, Barranquilla, Manizales y
la gran mayoria en las sedes principales que corresponden a Medellin y Bogota.

Segmentacion por tamafio: actualmente los clientes que posee la compafiia se
encuentran segmentados por el numero de facturacion, partiendo de los top 5, 10, 30 y top
50 en adelante. Dentro de los top 5, la mayoria se encuentra entre las ciudades de Bogota y
Medellin, por lo que al ser los clientes méas representativos tienen mas beneficios con
Malco, como la ampliacién de la fecha para pago de fondos o anticipos.

La segmentacion por sector: actualmente se trabaja con clientes del sector
industrial, excepto con los que comercializan piedras preciosas ni mercancia chatarra, por el
riesgo que representa en la cadena logistica. Si bien maneja una variedad de mercancia o
producto, tiene una trayectoria en graneles, maquinaria especializada para la industria e
hidrocarburos.

Segmentacion por necesidad de negocio: el 80% del negocio actualmente
corresponde a clientes pequefios, el restante son de cuentas claves. El aspecto que mas
exigen los clientes es la entrega a tiempo de la mercancia, que no presente atrasos por

problemas documentales, ademas de un servicio con calidad por parte de los asesores. Las
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operaciones con el sector de licor han aumentado por lo que se trabajara fuerte con esta
industria, para aumentar las ventas.

Si bien existen otras agencias y que ofrecen los mismos servicios, finalmente lo que
se le esta ofreciendo al cliente es tranquilidad de que toda la logistica corre por cuenta de
un tercero que con su experiencia y conocimiento logrard que su mercancia pueda llegar a
su destino sin ningun inconveniente, por ende la necesidad que se le satisface al cliente es

seguridad.

Problema de mercadeo / oportunidad
Actualmente la relacién de la empresa con el cliente es brindar un servicio de
agenciamiento pero no tiene identificado qué otras necesidades tiene el cliente, por lo que

la oportunidad radica en descubrirlas y trabajar en ellas.

Objetivo General
Identificar las expectativas del cliente frente al servicio que se les presta en

agenciamiento aduanero para implementar las mejoras correspondientes.

Objetivos especificos
1) Evaluar el servicio de agenciamiento actualmente
2) Analizar qué necesidades se satisfacen y cuales no

3) Evaluar la experiencia de venta de los servicios

Tabla 5. Objetivos

Objetivo especifico Publico objetivo  Metodologia de investigacion
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1 Usuarios Cualitativa / entrevista
2 Usuarios Cualitativa / entrevista
3 Comerciales Sesidn de Grupo

Ficha Técnica
Objetivo de la investigacion:
Identificar las expectativas del cliente frente al servicio que se les presta en

agenciamiento aduanero para implementar las mejoras correspondientes.

Metodologia:
Estudio de tipo cualitativo, investigacion exploratoria.
Herramienta:
Entrevista en profundidad.
Muestra:
Se selecciond los 10 clientes principales por facturacién. Se cité principalmente a los

encargados de coordinar las operaciones de comercio exterior de cada empresa.

Realizacion:

Se contact6 a cada cliente con la intervencion de la Direccién Comercial exponiendo
la situacion que el espacio con ellos era valioso, ya que con éste se realizarian mejoras en
Mario Londofio en la parte del servicio. Coordinar la asistencia de los 10 clientes se tard6 2
semanas, la entrevista se realizd en unas salas de Malco y tuvo una duracion de 1 hora y Y.

La elaboracion de los resultados se realizd en 3 dias.
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Tabla 6. Formulacion de entrevista a clientes

1.  ¢Qué razones los motivan a contratar los servicios de Mario

Londofio S.A?

2. ¢Por qué recomendaria el servicio de Mario Londofio S.A?

3. ¢Qué experiencia positiva y negativa ha tenido con Mario
Londofio?

4. ¢Son evidentes las mejoras que hace la Compafiia para la

satisfaccion de las necesidades o sugerencias que usted

realiza?

5. ¢Qué deberia mejorar Mario Londofio S.A?

6. Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a
la hora de solicitar un servicio en Mario Londofio, siendo 1
insatisfecho y 5 satisfecho:

a. Calidad del servicio

b. Relacién calidad- precio

c. Atencion de los funcionarios
d. Tiempo de tramite

e. Servicio post- venta
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Tabla 7. Formulacion preguntas sesion de grupo con comerciales

Coémo es la experiencia de vender el servicio de agenciamiento a los

clientes?

¢Qué hacen que los clientes queden satisfechos e insatisfechos?

11.2 Hallazgos

Para llevar a cabo el desarrollo de las entrevistas se tuvo en cuenta a los 10 clientes

principales de la Compafiia.

Obijetivos especificos

1) Evaluar el servicio de agenciamiento actualmente

Frente a este objetivo se plantearon las siguientes preguntas:

e ;Qué razones los motivan a contratar los servicios de Mario Londofio S.A?

e Por qué recomendaria el servicio de Mario Londofio S.A?

En general se evidencio que los clientes se encuentran satisfechos con el servicio de
Mario Londofio S.A. por varias razones, entre ellas la calidad del servicio por parte de los
asesores y mas la disponibilidad de atender las inquietudes que a veces se les presentan con
una operacion, tramite o norma en particular. Siempre encuentran soporte bien sea
directamente con el asesor asignado u otra area de la Compafiia como por ejemplo la

Gerencia Juridica, la cual abarca temas especiales sobre interpretacion de la norma. Por lo
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anterior el tratamiento a la solucién de los problemas es uno de los factores que motiva a
los clientes a seguir con Mario Londofio S.A.

De igual forma el nivel de acompafiamiento y la formacion de los funcionarios es
evidente y fundamental, lo cual ha permitido que algunos clientes lleven en Malco més de
20 de afios. A continuacion se rescata un comentario de uno de uno de los entrevistados:
“los servicios son muy buenos, hay buen acompariamiento con excelente calidad humana.
Nos encontramos satisfechos con el servicio que nos prestan y con nuestro coordinador de
operaciones, ya que es una persona muy proactiva y comprometida”.

Sienten el respaldo no solo de un asesor sino de todo un equipo interdisciplinario, en
el cual se pueden soportar bien sea para la atencién de un problema o inconvenientes en la
operacion. Frente a esto consideran que es facil tratar o analizar un tema y si es necesario
escalarlo hasta la Gerencia. Perciben un buen tratamiento a los reclamos (al menos los
clientes que los han tenido), ya que es facil llegar a un acuerdo con la empresa, en caso de
ser responsable. Sin embargo un aspecto por mejorar en este caso es el tiempo para la
solucion.

Tienen la conviccion que hay mejoras por hacer en Mario Londofio S.A. sin embargo

no dudarian en recomendarnos por la calidad humana de todo el personal.

2) Analizar qué necesidades se satisfacen y cuales no

e ;Qué experiencia positiva y negativa ha tenido con Mario Londofio?

e ;Son evidentes las mejoras que hace la Compafiia para la satisfaccion de las
necesidades o sugerencias que usted realiza?

Frente a este aspecto se hall6 que uno de los factores que méas valoran los clientes es

que se les genere la menor de las preocupaciones, es decir, que la mercancia pueda salir o
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llegar al pais sin contratiempos, que no exista algin error en los documentos soportes como
el registro de importacion u otro tipo, ya que al tener unos compromisos con sus respectivos
clientes temen quedarles mal. Para ellos tener un parte de tranquilidad que la mercancia
llegara en la fecha asignada es lo mas importante. Les gusta trabajar con Mario Londofio
por la trayectoria, experiencia y la responsabilidad en las operaciones.

En cuanto a la formulacién de las experiencias positivas, se identificO que valoran
cuando se les notifica de manera oportuna una nueva Resolucion o normatividad y que esté
relacionada con la razén social de ellos; consideran importante las capacitaciones que se les
dicta, la cual hace parte actualmente como valor agregado de la empresa. La eficacia es otro
aspecto que destacan, sobre esto comentd un cliente: “Empresa S.A* confia al 100% en la
efectividad y en la responsabilidad que la agencia nos brinda en las exportaciones, mas
tratdndose del producto que es tan delicado. Agradecemos sobre todo a las agencias en
Cartagena y en Ipiales que han sido muy eficientes en la atencion y la colaboracion que
nos prestan y que nos hacen sentir muy bien representados ante los puertos”.

Por su parte en cuanto a las experiencias negativas, se evidencié que un factor comdn
para la mayoria de los clientes es la informacion desactualizada en la plataforma
tecnologica; es decir, la trazabilidad en este sistema no la consideran del todo fiable puesto
que al hablar con el asesor perciben que la informacion que éste les brinda no registra
siempre en la plataforma, por lo que desisten de ella y solo la utilizan para temas puntuales
como el descargue de un archivo o registro de la operacion.

Por su parte el tiempo de respuesta o los tramites de nacionalizacién consideran que

pueden ser mas agiles, ya que en ocasiones toma mas tiempo de lo estimado. Sienten que a

! Nombre de la empresa modificado
2 persona que trabaja fija en la empresa del cliente. Especie de outsourcing.
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veces tienen que recurrir a la Gerencia Comercial cuando perciben que el tramite se
extiende o presenta problemas en los cuales podemos intervenir.

En cuanto a la percepcion de las mejoras que realiza Mario Londofio, se identificd
que una vez exponen su inconformidad frente a un proceso interno ante la Gerencia
Comercial o Direccion Operativa, se logra ver una diferencia. Estas inconformidades
corresponden en su gran mayoria sobre las fallas que son repetitivas en las operaciones o
sobre algun caso puntual pero de gran relevancia que requiere ajustes tanto de Mario
Londofio como en su defecto por parte del cliente. Frente a este aspecto comenté un cliente:
“las sugerencias son acatadas y se tiene respuesta inmediata, ademas el in-house?

desempefia un papel muy importante para que todas las operaciones fluyan y estemos

satisfechos con el servicio del Grupo Malco ™.

e (Qué deberia mejorar Mario Londofio S.A?

e Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a la hora de
solicitar un servicio en Mario Londofio, siendo 1 insatisfecho y 5 satisfecho:

a. Calidad del servicio

b. Relacién calidad- precio

c. Atencion de los funcionarios

d. Tiempo de tramite

e. Servicio post- venta

En cuanto a las mejoras de Mario Londofio sugieren canalizar un proceso con la
misma persona, es decir, los clientes que realizan tanto el trdmite de agenciamiento como el

transporte internacional con la filial de Mario Londofio (Malco Cargo), les incomoda

2 persona que trabaja fija en la empresa del cliente. Especie de outsourcing.
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contactar a mas de una persona para tener conocimiento sobre el mismo proceso. Si bien
esta sugerencia ya se viene trabajando, no es facil coordinar todo con la misma persona ya
que al ser una operacion integral involucra tanto el tema de aduana como de carga y no a
todos los asesores se les facilita entender algunos trdmites de comercio exterior.

Los tiempos de entrega o nacionalizacion siguen siendo una prioridad, no obstante
son conscientes que a veces los problemas son producto de alguna omision por parte de
ellos lo cual repercute en que entidades como la DIAN, ICA, INVIMA, policia de
antinarcdticos, etc., tomen retaliaciones sobre el proceso o la mercancia, perjudicando de
esta manera los tiempos de nacionalizacion. Asi como hay clientes que califican el tiempo
de entrega con satisfaccion, como los que piensan lo contrario, todo depende del producto y
tramite que requieren; por ende dicho aspecto se torna un poco subjetivo. Un comentario
para resaltar es el siguiente: “Es muy importante aprovechar la herramienta de los
informes mensuales con el fin de mejorar los tiempos en los tramites”.

En cuanto al grado de importancia de los factores detallados arriba se encontrd con
una calificacion entre 4 y 5, solo 3 clientes mencionaron un grado de 3 para la atencién de
los funcionarios y tiempo de tramite, mientras que la variable con el grado de satisfaccion
mas alto fue la atencion de los funcionarios (7 clientes calificaron 5y 3 de 4). Nos comenta
un cliente lo siguiente: “El nivel de servicio es bueno, los costos no son muy competitivos

vs otras ofertas del mercado, sin embargo aun asi prefiero seguir con Malco ”.

3) Analizar la experiencia de venta de los servicios
Para este analisis se tuvo en cuenta al area comercial a nivel nacional. Esta se llevo a
cabo por videoconferencia con las demas sedes:

e /Cbmo es la experiencia de vender el servicio de agenciamiento a los clientes?
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e ;Qué hacen que los clientes queden satisfechos e insatisfechos?

El proceso de venta de agenciamiento es algo muy competitivo puesto que hay que
saberle vender sin ofrecer falsas promesas. Lo mas importante es ser convincente con la
propuesta comercial y si el cliente no acepta continuar con Mario Londofio en el primer
filtro lo ideal es que quiera ensayar mas adelante, lo cual suele ocurrir siempre y cuando se
le haga seguimiento. Se requiere perseverancia cuando se esta captando un cliente potencial
gue maneja buen volumen de operaciones, ya que a veces se niegan a aceptar alguna
propuesta por parte de la Compaiiia.

Para los casos en que los nuevos clientes llegan recomendados por los actuales es mas
facil venderles, ya que estan dispuestos a escuchar todo el portafolio de servicio y
ofrecerles no solo el de agenciamiento.

En cuanto a la satisfaccion de los clientes este se ve reflejado en la medida que el
servicio ofertado se cumpla, por lo que es muy delicado hablar de tiempos de entrega
cuando se desconoce el producto o proceso de importacion (por ejemplo si exige algun
requisito y el tiempo que este implica), lo cual ha ocurrido algunas veces cuando el
comercial desconoce algunos aspectos y no los cuestiona, por lo que cuando el asesor lo
recibe se genera el malestar o inconveniente sobre algun trdmite pendiente.

Otro factor es que el cliente quede satisfecho cuando ve en la propuesta comercial
justo lo que necesitaba e incluye un valor agregado, que en este caso son las capacitaciones
sobre comercio exterior. En los casos en que ha quedado insatisfecho se debe a los precios
de la cotizacion, ya que los consideran alto. Si bien en algunas ocasiones se llega a un
acuerdo con el cliente, no siempre se puede ceder por debajo de la tarifa minima porque no
tiene sentido perder en una operacién. En este caso simplemente queda en manos del

cliente tomar la decision.
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Otro aspecto se debe cuando en una operacidén se presentan inconvenientes que en
Gltima instancia le genera al cliente extracostos. Aunque los motivos hayan sido externos a
la Compariia el cliente siempre lo va relacionar con Malco. En estos casos hormalmente se
le explica toda la trazabilidad sobre lo que ocurrié para asi aclarar la responsabilidad de la
empresa.

Los resultados expuestos previamente se basan segln la investigacion exploratoria

cualitativa por lo que no expresa cifras.

11.3 Conclusién

Evaluar el servicio de agenciamiento actualmente

Frente a este aspecto se concluye que los clientes se encuentran satisfechos con el
servicio de Mario Londofio S.A. por la calidad en la atencion de los asesores, la
disponibilidad de atender las inquietudes que a veces se les presenta y el soporte de toda la
Compafiia. De igual forma valoran el conocimiento y formacion de los asesores.

Consideran que es facil tratar o analizar una inconformidad con el servicio ante el

area pertinente por lo que el tratamiento a este es en la mayoria de los casos satisfactorios.

1) Analizar que necesidades se satisfacen y cuales no

Se identificd que los clientes tienen un parte de tranquilidad al trabajar con Mario
Londofio por la trayectoria, la experiencia y la responsabilidad en las operaciones.

Por lo que si en el desarrollo de un trdmite se presentan inconvenientes saben que en
Mario Londofio se pueden soportar para solucionarlo. Se sienten valorados cuando se les

actualiza constantemente sobre una nueva normatividad y se les explica como les afecta o



71

no. Reconocen la importancia de las capacitaciones ya que les ayuda a profundizar en
temas importantes sobre comercio exterior y es un apoyo cuando las solicitan para el
personal de la empresa donde laboran.

En cuanto a las experiencias negativas, un factor comin para la mayoria de los
clientes es la informacion desactualizada en la plataforma tecnoldgica; es decir, la
trazabilidad no la consideran siempre del todo actualizada puesto que si hablan con el
asesor y este les brinda alguna informacion a veces no esta reflejada en el sistema, por lo
que desisten de ella y solo la utilizan para temas puntuales como el descargue de un archivo
0 registro de la operacion.

Por su parte el tiempo de respuesta o los trdmites de nacionalizacion consideran que
pueden ser mas &giles, ya que en ocasiones toma mas tiempo de lo estimado o lo “normal”.
Sienten que a veces tienen que recurrir a la Gerencia Comercial cuando perciben que el
tramite se extiende o presenta problemas.

2) Evaluar la experiencia de venta de los servicios

Para analizar esta variable se tuvo en cuenta el area comercial, en la cual se evidencio
que la mayoria de los vendedores tienen que hacer un esfuerzo extra para conseguir nuevos
clientes y mas cuando la competencia en el mercado es alta. Ser convincentes y presentar
una buena tarifa son factores que influyen en la decision de compra del cliente. Es
importante el seguimiento, ya que por medio de este se pueden identificar las debilidades
en una operacion o la satisfaccion del servicio. Actualmente los comerciales de Medellin
(2) son los que se desplazan a las demas ciudades para concertar nuevos negocios, mientras
que los de Bogota no pues al ser una plaza grande no lo requiere por el momento. Para el

caso de Cali y Manizales no es necesario, solo cubren las zonas aledafias como municipios.
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11.4 Recomendaciones

De acuerdo a los resultados arrojados por el proceso de investigacion se realizan las
siguientes recomendaciones:

e Es importante darle prioridad al manejo y uso de la plataforma tecnoldgica por
parte de los asesores, puesto que finalmente hace parte de los valores agregados que la
Compafiia tiene y por ende repercute en la imagen corporativa. Si bien los asesores son
conscientes que dicha herramienta es vital para el seguimiento de las operaciones por parte
del cliente a veces suelen omitir este paso ya que lo hacen directamente por teléfono.

o El tiempo de los tramites como se menciond anteriormente es fundamental para los
clientes por lo que es necesario el esfuerzo de los asesores por comprometerse mas con la
operacion de tal forma que se pueda llegar hasta el Gltimo recurso para que todo llegue en
el tiempo confirmado.

e Las respuestas ante las inconformidades de los clientes deben darse en el tiempo
estimado y no esperar a que este recurra a la Gerencia para poder darle curso a su peticion.

e Los comerciales deben esforzarse mas por conocer en detalle los procesos o
tramites aduaneros, ya que esto repercute en el proceso de venta y asi cuando el cliente
inicie el proceso no se lleve una impresion distinta. Es decir que él sepa desde un principio
los riesgos inherentes a la operacion y no cuando estos ya ocurran, ocasionandole de esta

manera extracostos.



11.5 Objetivos del plan de mercadeo

11.5.1 General
Generar un incremento del 10% de las ventas en la Agencia de Aduanas Mario

Londofio.

11.5.2 Especificos

1. Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente en un 5%
Actividades:

e Capacitacion a los colaboradores

¢ Disefiar un plan de incentivos para motivar a los colaboradores

e Elaborar un plan para evaluar la mejora del proceso de forma continua.

2. ldentificar nuevas oportunidades para el disefio de los servicios que presta Mario
Londofio S.A.

Actividades:

e Hacer evaluaciones permanentes con los clientes para identificar mejoras,
falencias y oportunidades de nuevos servicios.

o Evaluar la competencia para fortalecer la estrategia competitiva de la empresa

e Analizar las tendencias en el mercado para identificar oportunidades en la

empresa.
3. ldentificar segmentos de mercado atractivos y ampliar el portafolio para la

Compaifiia.
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e Hacer andlisis estratégico de la cartera de los clientes rentables.

¢ Identificar potenciales clientes con necesidades insatisfechas.

o Participar en licitaciones para el servicio de agenciamiento

11.5.3 Plan tactico

En el marco del plan estratégico se configura una serie de tacticas que definen los

intereses planeados por la empresa para alcanzar la meta establecida. Es de esta manera que

en el plan téctico se definen unos objetivos, con sus respectivas actividades, metas e

indicadores.

Tabla 6. Cuadro de objetivos / formulacién del plan tactico

Objetivo
especifico Actividad Meta Indicador
Meta objetivo:
El indicador del Satisfaccion cliente
nivel de _ # Clientes Satisfechos(transacciones)
Sa_tiSfaCCién del h # Clientes (trasacciones)
cliente sera mayor 4 1009%
a 90%.
Incrementar el Meta actividad 1 Porcentaje de reduccion de las quejas por
nivel de Capacitandoa  Mejorar la eficacia  servicio, teniendo como base los

satisfaccion del
cliente.

los
colaboradores

en el servicio al
cliente de la

indicadores reportados en Quejas y
Reclamos.

enservicioal  compaiiia en un 5%
cliente. Satisfaccion cliente actual
Satisfaccion cliente afio anterior
* 100%
Meta actividad 2
Disefiar un Mejorar el servicio  Calificacion del nivel del servicio al cliente
plan de al clienteenun 5%  (escala de 1 a 100).
incentivos

para motivar a
los
colaboradores.
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Meta actividad 3

Elaborar un Establecer un orden  Calificacion del nivel del servicio al cliente

plan para y control que (escala de 1 a 100).

evaluar la permita identificar

mejora del gue el desempefio

proceso de de los asesores

forma frente al servicio

continua. mejore en un 5%.
Identificar Meta objetivo
nuevas Crecimiento de las Ventas periodo actual — Ventas periodo anterior
oportunidades ventas de un 10%. Ventas periodo anterior
para el disefio de
los servicios que
presta Mario
Londofio S.A.

Hacer Meta actividad 1

evaluaciones Crear nuevas

permanentes oportunidades de Ventas periodo actual — Ventas periodo anterior

con los servicio para Ventas periodo anterior

clientes para vender mas en el

identificar sector en un 10%

mejoras,

falencias y

oportunidades

de nuevos

Servicios.

Evaluar la Meta actividad 2

competencia Crear nuevas Ventas periodo actual — Ventas periodo anterior

para fortalecer oportunidades de Ventas periodo anterior

la estrategia servicio para

competitiva de  vender mas en el

la empresa. sector en un 10%

Meta actividad 3

Analizar las Crear nuevas Ventas periodo actual — Ventas periodo anterior

tendencias en  oportunidades de Ventas periodo anterior

el mercado servicio para

para vender mas en el

identificar sector en un 10%

oportunidades

en la empresa.

Meta objetivo Ventas clientes fugados: dato ultimo afio

Identificar Captar 5 nuevos Clientes nuevos: captados en ultimos 2
segmentos de clientes (neto) con  afios, promedio ventas a éstos en altimos 2
mercado alto valor en afios. No incluye clientes recuperados.
atractivos operaciones al aflo.  Comparar con rentabilidad promedio

cliente.

(Ventas clientes nuevos — Ventas clientes fugados)

(#Clientes nuevos — #Clientes fugados