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Resumen

El mercado de la comida rapida en Colombia representa alrededor de 3,6 billones de pesos,
siendo el segmento de hamburguesas el mas importante con 1,7 billones de ventas al afio y
con un crecimiento a una media del 4% anual. Para responder en este mercado tan
competitivo, es necesario que las empresas, hagan uso de las diferentes herramientas que
permitan optimizar sus recursos y cumplir sus objetivos. En este orden de ideas, este trabajo
pretende establecer la estructura organizacional de una empresa franquiciada de
hamburguesas, centrandose en el disefio organizacional adecuado para el departamento de
mercadeo. El desarrollo del disefio se realiz6 aplicando el Método de Diamante, el cual
permiti6 a través de una estrategia divergente y convergente, la investigacion de los procesos
internos de la compaiiia y el andlisis de la industria para la definicion de la estructura que
mejor se adaptara a las necesidades de la empresa. Finalmente, el proceso de investigacion
permiti6 redefinir las areas de trabajo del departamento de mercadeo en tres: Brand
management, Trade Marketing e Identidad de marca. Asi mismo, se definieron los
entregables y los mecanismos de cada uno de los procesos, asociados para cada una de las
areas de mercadeo. Esto permitio el desarrollo de una estructura de tipo horizontal, que
permitira potencializar las capacidades del departamento de mercadeo.

Palabras clave: Disefio organizacional, departamento de mercadeo, método de Diamante,
Brand management, Trade -marketing, Identidad de marca, “glocal”.



Abstract

The fast food market represents around 3.6 trillion pesos, where the burger segment is the
most important with 1.7 trillion sales per year and an average growth of 4% each year. To
race in this competitive market, it is necessary to use different tools to optimise resources for
meeting the company goals. In this connection, this work pretends to define the
organisational structure for a franchised burger company, centred in the organisational design
for the marketing department. This development was performed by applying the Diamond
Method, which allowed a divergent and convergent strategy, the research of the internal
processes of the company and the analysis of the industry for the definition of the structure
that best suits the needs of the company. Finally, the research process allowed redefining the
marketing’ areas of the company: Brand Management, Trade Marketing and Brand identity.
Likewise, the deliverables and the control’s mechanism for each of the process were also
defined. This allowed the development of a horizontal structure, which enabled the marketing
department's capabilities to be enhanced.

Keywords: Organisational design, marketing department, diamond method, Brand
Management, Trade Marketing, Brand Identity, “glocal”.



1. Planteamiento del problema

1.1 Antecedentes

En Colombia el sector de food service representa unas ventas anuales de 3.6 billones de pesos
y mas de un millén de empleos, siendo el segmento de hamburguesas el mas importante con
1.7 billones de ventas al ano (Ardila, 2014).

A pesar de que el sector de hamburguesas, es un sector con un gran nimero de competidores,
el cual, acorde con los estudios de Guevara (2018), cuenta actualmente con un total de 1.400
establecimientos en el pais, nuimero que se proyecta ascienda a 1.529 para 2021; las ventas
del sector se encuentras altamente concentradas. Es asi como el 50 % de las ventas
pertenecen a las dos principales cadenas de hamburguesas a nivel nacional: McDonald’s, con
un 25,7 % de participacion y El Corral con un 24,9 % respectivamente. En cuarto lugar y
muy alejado de sus competidores esta Burger King, con una participacion del 5,1 % de las
ventas.

Burger King es una cadena de hamburguesas estadounidense fundada en el afio 1954 que
tiene como mision vender hamburguesas fabricadas con 100 % carne de res a la parrilla e
ingredientes siempre frescos. Actualmente es la segunda franquicia de comida rapida més
importante a nivel mundial con 16.000 restaurantes en 100 paises alrededor del mundo.

En la region de Latinoamérica cuenta con aproximadamente 1250 restaurantes en mas de 29
paises, siendo Colombia uno de los mercados de mayor potencial de la region con 17 puntos
de venta y una proyeccion de capacidad de hasta 100 restaurantes.

La marca lleg6 a Colombia en el afio 2008 por medio de la franquicia Kinco SAS, la cual
tenia como principales accionistas a Fondo Escala Capital y Promotora (empresas dedicadas
a la gestion de fondos y apoyo estratégico a empresas colombianas). Con el apoyo de estos
dos fondos de inversion Kinco SAS elabor6 un plan de expansion agresivo que proyectaba la
apertura de 100 restaurantes en el pais entre los afios 2008 y 2015.

En el afio 2014 cuando la marca ya contaba con 23 locales a nivel nacional, la empresa
enfrentd graves problemas de liquidez y tuvo que adherirse a un proceso de reorganizacion
financiera estipulado por la Ley 1116 del 2006' como consecuencia del incremento en la tasa
de cambio y su impacto en la estructura de costos de la organizacion.

Durante los afios 2014 y 2016, la empresa diseiié e implement6 un proceso de ajuste
estratégico y operacional que tuvo como objetivo mejorar la solvencia financiera y generar
una mayor eficiencia operativa, que le permitiera a la compaiiia retomar el camino de
crecimiento en el mercado colombiano. Algunos de los cambios més importantes realizados
en el ajuste estratégico fueron:

e Disminucion de la vulnerabilidad a la tasa de cambio: En el 2014 la empresa contaba
un 80 % de insumos de proveedores internacionales, lo que la convertia en una

! Ley del Régimen de Insolvencia. La ley 1116 del 2006 de la Republica de Colombia, en su articulo XX
estipula que esta ley tiene como objetivo la proteccidén y recuperacion de las empresas a través de un
proceso de estructuracién operacional, administrativa y financiera que les permita responder todas
sus obligaciones.



compaiiia muy vulnerable a la variacion en la tasa de cambio. Para contrarrestar esta
amenaza se optd por trabajar de la mano de proveedores locales para adquirir los
principales insumos que requiere la compaiiia, tales como: pan, carne, y papas. Esta
media permitio que en la actualidad solo el 20 % de los insumos, que utiliza la
compafiia sean importados.

o (Cierre de restaurantes que quitan valor: para afrontar la crisis, la compaiiia decidio
revisar su cadena de valor y concentrarse solo en aquellos establecimientos que tienen
potencial de aportar significativamente al incremento de valor de la organizacion. Por
esta razon se decidid cerrar cuatro puntos de venta a nivel nacional, los cuales
generaban pérdidas operacionales y que afectaban la operacion de la compaiia.

e Busqueda de inversion extranjera: Con apoyo de la casa matriz de Burger King,
Kinco SAS empez6 la biisqueda de un inversionista extranjero que le permitiera a la
compafiia tener mayor liquidez para establecer acuerdos de pagos con sus acreedores
y ademads retomar el plan de expansion en el pais.

Estas decisiones estratégicas permitieron que después de dos afios de acogerse a la ley de
insolvencia, Kinco SAS llegara a un acuerdo final de pagos con sus acreedores el cual estara
vigente hasta el afio 2031 y que le permitira a la empresa seguir con sus operaciones a nivel
nacional.

Adicionalmente y, gracias a la mejora en ventas y en las utilidades operativas logradas, a
mediados del 2017, Kinco SAS fue comprada por Burger King Costa Rica, empresa que llegd
con el objetivo de retomar el plan de expansion en Colombia y abrir mas de 80 puntos de
venta en los siguientes cinco afios de operacion.

Este plan de expansion que inici6 en el afio 2018, tiene como referente principal el
departamento de Antioquia, concretamente los municipios que conforman el llamado Valle
de Aburra (Barbosa, Girardota, Copacabana, Bello, Medellin, Envigado, Itagiii, Sabaneta, La
Estrella y Caldas). En esta zona se abrieron seis restaurantes , en 2019 se han abierto tres
puntos de venta y ya para el afio 2020 se espera abrir 10 restaurantes nuevos en diferentes
ciudades del pais tales como Cartagena, Barranquilla, Cali y Bogota.

La compaiiia, gracias a las recientes aperturas de establecimientos ha vinculado un niimero
importante de empleados, los cuales, actualmente, ascienden a 250, cifra que permite
clasificar la compaiiia, acorde con la ley colombiana (ley 905 del 2004) como una empresa
grande dentro del mercado.

A pesar del agresivo plan de expansion en el que se embarcé la compaiiia y, de las
importantes transformaciones que ha tenido la operacion como consecuencia de cambio
estratégico, la compaiia no ha realizado ninglin ajuste en su estructura organizacional, y
conserva la antigua estructura funcional con la que ha trabajado desde el momento de su
fundacion hace 10 afos; lo cual ha ocasionado problemas de eficiencia, coordinacion y en
algunas ocasiones de control de las operaciones.

Como se puede observar en la Figura 1, Kinco SAS tiene una estructura funcional donde el
equipo de trabajo se agrupa en seis departamentos que se coordinan desde la oficina central
en Medellin y subordinados todos de la gerencia general. Una de las caracteristicas de esta
estructura, el funcionamiento del departamento de Operaciones, el cual se encarga de toda la



operacion de los puntos de venta a nivel nacional; este departamento a diferencia de los
demas, tiene una estructura matricial en el que las funciones estan distribuidas por regiones
geograficas, acorde a la ubicacion de los puntos de venta. En este sentido el departamento
cuenta con personal en las diferentes ciudades donde tiene presencia la marca, los cuales
estan asignados para la ejecucion de diversas funciones requeridas para la eficaz operacion de
los restaurantes tales como: mantenimiento y entrenamiento.
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Esta estructura le permite al departamento de operaciones obtener mejores resultados, ademas de
generar mayores demandas de trabajo y de velocidad de respuesta en las otras areas de la
organizacion. Asi mismo, este disefio organizacional posibilita un mayor control de las
operaciones, lo que se evidencia en la capacidad del area de tener una supervision continua del
trabajo de todos los empleados a nivel nacional, logrando asi una excelencia operativa que los
ubica entre los mejores calificados, por la casa matriz, en la region de Latinoamérica en términos
de operatividad y servicio en los restaurantes. Finalmente, la estructura tiene la ventaja de
especializarse en funciones criticas para la operacion como lo son, entrenamiento y
mantenimiento, lo que genera que el departamento tenga una mayor capacidad de adaptacion y
respuesta a los desafios que se enfrentan en el dia a dia de los mas de 17 puntos de venta a nivel
nacional.

Los problemas del departamento de Operaciones empiezan a evidenciarse cuando se requiere
informacion o apoyo de otros departamentos claves de la organizacion, especialmente en las
relaciones con el departamento de mercadeo y la cadena de abastecimiento, ya que, a diferencia
del departamento de Operaciones, estas areas estdn completamente centralizadas en Medellin, no
tienen personal de apoyo en las areas geograficas y en consecuencia, no tienen la capacidad para
responder con la velocidad y efectividad requerida en el departamento de Operaciones. La
estructura de los demas departamentos se caracteriza por la rigidez en el flujo de comunicacion y
el proceso de toma de decisiones y la poca capacidad de adaptacion a las demandas cambiantes
del mercado, lo cual repercute en indicadores de resultados negativos, afecta las ventas y
ocasiona problemas de abastecimiento que operaciones tiene que intentar solucionar por su
cuenta, en tanto obtiene respuesta de estos departamentos.

Estos problemas de coordinacion entre las diferentes areas claves de la organizacion, muy
comunes en las estructuras funcionales, tienen consecuencias directas en el desempefio de la
compaiiia, especialmente en el sector de comidas rapidas, en el cual los tiempos de operacion son
determinantes y donde se necesita que la comunicacion entre las diferentes areas sea oportuna,
permanente y de calidad para el logro de los resultados (Daft, 2011).

Tomando lo anterior en cuenta, y haciendo un analisis mas detallado de las necesidades de la
organizacion, se pudo establecer que el departamento de mercadeo de Kinco SAS, es uno de los
departamentos que esta experimentando mayores problemas para afrontar los retos derivados de
la etapa de expansion en la que se ha embarcado la compaiiia. Esta conclusion es el resultado de
un diagnostico que revela el alto nivel de centralizacion en la toma de decisiones, las dificultades
en la asignacion de personal (actualmente el departamento cuenta con solo tres funcionarios para
desarrollar todas las funciones del area y para todo el pais) y las demoras en las respuestas
otorgadas al 4rea de operaciones; lo que ha repercutido en la capacidad y calidad de las
respuestas frente a las necesidades de otros departamentos de la compaiiia asi como ante los
desafios del entorno. En términos generales se pueden identificar en el departamento algunas de
las sefiales de deficiencia estructural, presentadas por Richard Daft (2011), en su texto sobre
teoria y disefio organizacional, a saber:

e Retraso o falta de calidad en la toma de decisiones: El departamento de mercadeo se
encuentra sobrecargado de funciones y actividades; por lo cual no se dispone del tiempo
adecuado para analizar la abundante cantidad de informacién disponible asi como para



una correcta toma de decisiones, a lo cual se suma que, en muchos temas, el proceso
decisorio se encuentra centralizado en la gerencia general lo que afecta la ejecucion de
las actividades y genera, en consecuencia, retrasos y pérdida de oportunidades para el
area.

e El departamento no responde de modo innovador a un entorno cambiante: No existe un
canal adecuado de comunicacion entre mercadeo y los diferentes departamentos de la
organizacion, los cuales poseen informacion valiosa para conocer el entorno actual de la
compafiia e interpretar tendencias, asi como para generar ideas innovadoras para la
organizacion. Ademas, la falta de recursos de personal en el departamento de mercadeo
ha limitado la capacidad de adelantar estudios permanentes sobre el entorno, los clientes
y demas agentes del mercado que le permitan disefiar una estrategia innovadora para la
organizacion.

e Disminuye el desempeiio de los empleados o no se alcanzan las metas: un problema
estructura muy importante del departamento de mercadeo, es que éste carece de
indicadores de gestion, por lo que el equipo de colaboradores no tiene claro cudles son
sus objetivos, ni cudles actividades deben priorizar. Esto causa que muchas veces la
gerencia les exija tareas que ellos no sabian que tenian que realizar o que pensaban
correspondia a otra area de la organizacion lo que trae como consecuencia malestar y
pérdida de motivacion en el personal. Igualmente, la falta de claridad en las metas y la
ausencia de indicadores se convierte en un impedimento para que el personal no
desarrolle todo su potencial.

¢ Evidencia de demasiado conflicto: El departamento de mercadeo no tiene ni objetivos ni
indicadores de gestion claramente definidos, lo que hace que se presenten conflictos
frente a las metas y exigencias de la gerencia, confusiones en la implementacion de la
estrategia a seguir, ademas de conflictos de intereses entre las diferentes areas, que se
vuelven bastantes comunes, dado que cada una trabaja en pos de sus propios intereses y
no por un objetivo en comun.

Estos sintomas de deficiencia estructural se evidencian en todo el departamento de mercadeo,
pero especialmente en la Coordinacion de Mercadeo, ya que esta es el area del departamento que
tiene como responsabilidad estar en contacto directo con Operaciones para generar estrategias
relacionadas con las metas de ventas establecidas por la compaiia; asi mismo, la Coordinacion
de Mercadeo se encarga, con el equipo de gestores de mercadeo, de las actividades de BTL?
(Below the Line) para cada uno de los restaurantes de la compafiia. Frente a esta funcion de
coordinacién de mercadeo es preciso anotar que los gestores de mercadeo, son personas que se
encuentran dispersos en cada uno de los restaurantes y que la tarea de ejecutar las actividades de
mercadeo para los puntos de venta; en este sentido hacen parte de la estructura del departamento

Actividades BTL (Below the Line) contiene las acciones de mercadeo o publicidad que ser realizan en
medios de comunicacidon no convencionales, tales como: marketing directo, marketing promocional,
relaciones publicas, entre otros.



de mercadeo y responden de manera dual, tanto ante la administracion del punto de vente como
ante la direccion del area.

La dualidad de mando en el personal de mercadeo, es otra fuente de conflicto interno y pone en
evidencia las dificultades que el departamento afronta para responder con la velocidad que el
departamento de operaciones necesita para su correcto funcionamiento.

En virtud de lo sefialado en las lineas anteriores, el objeto de este trabajo es el disefio
organizacional, se espera poder abordar los sintomas de deficiencia en el departamento de
Mercadeo de Kinco SAS, elaborar un diagndstico mas preciso de las causas de los problemas asi,
como utilizar los conocimientos y herramientas adquiridos en el proceso de formacion en el
pregrado de Administracion de Empresas, para proponer una reforma estructural acorde con las
condiciones de calidad y eficiencia requeridas en la compafia y asi contribuir al logro de los
objetivos organizacionales. Igualmente se espera que este ejercicio comprensivo permita poner
en evidencia que he alcanzado las competencias desde el ser, el conocer y el hacer que me
permiten intervenir en el &mbito de las organizaciones como una profesional en el campo de la
administracion.

1.2 Justificacion

El analisis de la situacion actual, permite evidenciar que la compaiiia Kinco SAS no esta
aprovechando todo su potencial, ni obteniendo a cabalidad los resultados esperados, debido a
problemas estructurales que se identifican al interior de los departamentos de la organizacion,
especialmente en el departamento de mercadeo, el cual se caracteriza por desempefiar un rol
fundamental tanto en el logro de los resultados como en el disefio e implementacion de
estrategias para hacer frente a los desafios competitivos que se enfrentan en un sector tan
dindmico y exigente como lo es el sector de los alimentos al consumidor, concretamente, el de
comida répida.

Durante los ultimos diez afios la compaiia ha conservado la misma estructura organizacional con
la que ingres6 al mercado, conservando las condiciones caracteristicas de una pequefia empresa
familiar que se establecid en una sola ciudad, en la cual disponia de pocos puntos de venta. Esta
condicion dista mucho del grado de desarrollo actual de la compaifiia, en la cual el crecimiento en
alcance y presencia nacional, en el nimero de empleados, el nivel de ventas, y las proyecciones
futuras, le permiten ahora ser considerada como una gran empresa que debe adaptarse y enfrentar
los problemas propios de las organizaciones grandes y maduras como son la complejidad, la
lentitud en el proceso de adaptacion y las deficiencias de desempefio originadas por una
inadecuada adecuacion de la estructura al crecimiento organizacional.

A lo anterior se suman las demandas de ajuste que se originan en los planes de expansion de la
compafiia, con los cuales se planeta duplicar el numero de puntos de venta en un espacio de dos
afios, por lo que se hace no solo necesario, sino determinante elaborar un buen diagnéstico de la
estructura organizacional y proponer los ajustes requeridos para que la organizacion puede
alcanzar sus metas y que a su vez se convierta en un instrumento clave para asegurar el éxito en
los afios venideros.



Una intervencion en la estructura organizacional, involucra, necesariamente, el analisis
estratégico de la compaiiia en relacién con sus metas y sistemas de trabajo; para ello en este
ejercicio se propone el uso de herramientas de analisis estratégico que posibiliten el andlisis del
entorno, de las fortalezas y oportunidades de mejora; asi como para establecer de manera clara
los objetivos que se desea alcanzar y la estrategia que se utilizara para la consecucion de los
mismos (Daft, 2011). Los cuales son factores cruciales para identificar la estructura mas
adecuada para que la organizacion.

En el afio 2017, cuando Kinco SAS fue comprado por Burger King Costa Rica, se redefiniod el
plan de negocios para la regidon y en éste se establecieron unos objetivos muy claros
especificamente en metas de ventas, aperturas de nuevos restaurantes y utilidad operacional que
se deben alcanzar en el corto y mediano plazo.

Sin embargo, frente a las metas estratégicas atin no se han incorporado cambios significativos en
los recursos y estructura organizacional; aunque se han tenido algunos movimientos de personas
al interior de la organizacion, todavia no se ha realizado ningin cambio en el funcionamiento,
control y coordinacion de los principales departamentos de la organizacion, destacandose en este
analisis, el departamento de mercadeo, que es uno de los departamentos que tiene mayor
exigencia con los nuevos objetivos generales establecidos por la gerencia general, ya que es este
departamento el encargado de lograr los objetivos de ventas para cada afio asi como de procurar
el éxito de las nuevas aperturas de restaurantes.

En un diagnostico inicial se ha detectado que el departamento de mercadeo de Kinco SAS no
tiene claramente definidos sus objetivos especificos, lo que le limita a la hora de proponer
acciones tendientes a la mejora del desempeio y orientar adecuadamente la asignacion y uso de
sus recursos que, como en la mayoria de organizaciones, son escasos. Técincamente se puede
afirmar que el departamento de mercadeo tiene una actitud reactiva identificada por Daft (2011)
que se caracteriza por realizar acciones tendientes a responder a movimientos previos de la
competencia y solucionar las necesidades inmediatas de la operacion, pero que no proyecta en el
tiempo las acciones que le permitan alcanzar una ventaja competitiva sostenible.

Igualmente, el departamento tiene dificultades en la gestion adecuada de las interacciones con
otros departamentos de la compaiia, generando problemas en las operaciones de éstos y
evidenciando que el disefio estructural actual es insuficiente para garantizar los resultados
deseados, tanto a nivel del departamento como de la compaiiia en general.

Este trabajo se propone presentar una propuesta de redisefio organizacional para el departamento
de mercadeo de la compaifiia Kinco SAS, fundamentado en una metodologia de priorizacion de
necesidades desarrollada para identificar los aspectos estructurales mas determinantes para la
eficiencia en la operacion , lo cual puede ser una solucién a la problematica expuesta en las
lineas precedentes y que le permita el departamento tomar las medidas conducentes a mejorar su
capacidad operativa para apoyar el desarrollo del plan de expansion de la compaiia, alcanzar los
objetivos generales establecidos y aportar significativamente en el logro de las metas de corto,
mediano y largo plazo.



En este sentido, la propuesta incluye un analisis de los objetivos especificos del area, las
expectativas de los usuarios frente a los resultados o productos generados en el departamento y
que son de interés para la operacion o el logro de resultados de los otros departamentos
organizacionales, asi como la identificacion de capacidades distintivas y factores criticos de éxito
del departamento de mercadeo que deben considerarse en el proceso de disefio. Como producto
se espera identificar claramente los procesos del area, la asignacion de roles y el establecimiento
de sistemas de coordinacioén y comunicacion, asi como los sistemas de control que permitan
estabilizar la estructura.

1.3 Metodologia

Este trabajo de investigacion busca aplicar los conceptos desarrollados en la carrera de
Administracion de Empresas para el redisefio del departamento de Mercadeo de Kinco SAS, la
empresa que maneja la franquicia de Burger King en Colombia, empresa del sector real dedicada
a la venta de hamburguesas por autoservicio.

el proceso de investigacion es de corte cualitativo, aunque se integran algunas herramientas de
orden cuantitativo para priorizar necesidades. El predominio del enfoque cualitativo en el trabajo
se explica por su utilidad para comprender los fendmenos organizacionales como sistemas de
interaccion social. Este enfoque se centra en estudiar a los seres vivos en sus ambientes para
comprender e interpretar los fendmenos que estos viven a través de sus experiencias y
percepciones. (Herndndez et Al, 2010). En este caso se estudiard el departamento de mercadeo
de Kinco SAS y todas las personas o grupos de interés que tienen relacion con esta area para
identificar sus necesidades y expectativas y usarlas como informacion de partida para disefiar
una estructura organizacional adaptada esas condiciones. Al ser un trabajo de investigacion
cualitativa, se tendra un proceso inductivo, en el cual se exploraran y describiran diversas

opciones y al final se concluiré cual serd la indicada para el departamento de mercadeo de Kinco
SAS.

La propuesta investigativa sigue la estructura propuesta metodologica de Thiétart et Al (2001)
(ver Figura 2), que consta de las siguientes fases:
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Figura 2. Metodologia de investigacion

Fase 1: Identificar el tema de investigacion:

Se identificé que el tema de investigacion es el disefio de la estructura organizacional del

departamento de mercadeo que le permita cumplir con sus objetivos propuestos en términos de
ventas, trafico y posicionamiento de marca.

Fase 2: Estado del Arte:

En el estado del arte se recopilé informacion sobre los conceptos de diseio y estructura
organizacional, sus elementos y la evolucion que han tenido a través del tiempo. Ademas, se
explico diferentes ejemplos de estructuras organizacionales que serviran de base para disefar la
estructura adecuada para el departamento de mercadeo de Kinco SAS.

Fase 3: Definir pregunta de investigacion:

Con base a la informacion obtenida en el estado del arte se definira la pregunta de investigacion,
la cual buscara responder al tema de investigacion elegido.



Fase 4: Definicion de Instrumentos y herramienta de analisis

Para resolver este problema de investigacion se utilizard el método de Diamante desarrollado por
el Design Council (2005) el cual tiene como objetivo el analisis de un problema a través del
pensamiento divergente y convergente para asi disefiar la mejor solucion. Este método se
desarrollard a través de diferentes herramientas que permitiran recopilar la informacién necesaria
para redisefiar el departamento de mercadeo de Kinco SAS. Estas herramientas seran:

e Caso de Estudio de la competencia: Estudiar el departamento de mercadeo de la
competencia permitira tener una base de comparacion para identificar elementos que se
deben tener en cuenta para disefiar la nueva estructura del departamento de mercadeo de
Kinco SAS.

e Recopilacion de informacion sobre funciones y tareas del departamento de mercadeo: Se
recopilara informacion sobre las funciones y tareas del departamento de mercadeo de
Kinco SAS a través de las herramientas de observacion de los integrantes del area y de
entrevistas a los miembros del departamento sobre sus funciones.

e FElaboracion Matriz de Priorizacion de necesidades: Se realizara una matriz de
priorizacion de necesidades donde los diferentes grupos de interés del departamento de
mercadeo jerarquizaran las funciones y tareas del area y asi identificar cuales son las mas
importantes que se deberan tener en cuenta para el diseflo de la estructura organizacional.

e Matriz DOFA Departamento de Mercadeo: Se realizard una matriz DOFA con ayuda de
los diferentes integrantes del area, para identificar las fortalezas y oportunidades de
mejora del departamento de mercadeo de Kinco SAS que se deberan tener en cuenta para
el disefio de la nueva estructura del area.

Fase 5: Recolectar informacion:

Se recolectaré los resultados obtenidos a través de las diferentes herramientas usadas en la
metodologia para ser analizadas y asi tener la informacion necesaria disefiar la estructura del
departamento de mercadeo de Kinco SAS.

Fase 6: Analizar informacion:

Se evaluard la informacion obtenida en las diferentes herramientas usadas, para asi poder disefiar
la estructura del departamento de mercadeo de Kinco SAS mas adecuada que le permita alcanzar
sus objetivos organizacionales y responder a las necesidades que tienen los demdas departamentos
de la compaiiia con este departamento.

Fase 7: Recopilacion de informacion:

Se expondra como serd el nuevo disefio del departamento de mercadeo de Kinco SAS con base a
toda la informacion obtenida.



1.4 Objetivos de la investigacion
Objetivo General:

Disefar una estructura organizacional para el departamento de mercadeo que le permita al area
optimizar sus recursos y cumplir con objetivos propuestos en términos de ventas, trafico y
posicionamiento de marca.

Objetivos especificos:

e Revisar el plan estratégico de la organizacion para identificar las necesidades y retos que
enfrenta el area de mercadeo.

e Plantear un modelo de priorizacion de necesidades y productos para establecer los
pardmetros del diseflo aplicables al departamento de mercadeo de Kinco SAS

¢ Analizar diferentes propuestas de los componentes bésicos de la estructura organizacional
para aplicar en el departamento de mercadeo.

e Delimitar mecanismos de evaluacion de la gestion y comunicacion del departamento de
mercadeo con las demas areas de la organizacion.

e [Establecer el marco estructural del departamento de mercadeo

1.5 Estructura del informe

En el capitulo dos se hard una exploracion de los conceptos de Disefio y estructura
organizacional que se deberdn tener en cuenta para el disefio de la estructura organizacional del
departamento de mercadeo de Kinco SAS. El capitulo tres planteara la pregunta de investigacion.
En el capitulo cuatro se planteard la herramienta metodologia de la presente investigacion la cual
permitira hacer una evaluacion del departamento de mercadeo. Finalmente, en el capitulo cinco y
seis se hara la calificacion y se analizaran los resultados de estos.



2. Estado del arte

El estado del arte estara enfocado en dos temas principales: estructura organizacional y disefio
organizacional.

2.1  Estructura organizacional

2.1.1 Definicion de estructura organizacional

La estructura organizacional ha sido un tema importante de estudio en la teoria administrativa.
Como explica (Chiavenato, 2006) desde la Teoria Clésica de la administracion, con sus
principales exponentes Fayol, Mooney y Urwick, se intent6 definir la estructura organizacional y
sus elementos. Para estos autores, que tenian como modelo a seguir la estructura militar, la
estructura de la organizacion se debia analizar de arriba hacia abajo y tenian como principales
elementos: la division del trabajo, la especializacion, unidad de mando y amplitud del control ya
que con estos elementos se lograba estandarizar las normas de conducta de los empleados y asi
lograr tener una mayor eficiencia en el uso de los recursos y aumento de la productividad de los
empleados, los cuales eran para estos autores, los pilares de una empresa exitosa.

El problema del enfoque clésico es que no considera el contexto social ni las necesidades
humanas en el &mbito de la organizacion (Daft,2011), por lo que en la segunda década del siglo
XX surge la escuela de las relaciones humanas, donde se reconoce la importancia del factor
humano como elemento clave para el éxito de las organizaciones (Chiavenato, 2006). Lo anterior
traslada al &mbito del disefo organizacional la relacion hombre — trabajo desde una perspectiva
mas amplia. En este sentido se amplia la definicion de estructura para el factor humano, como lo
propone Sewell (1992) aclarando en su definicion de estructura, que ésta configura las practicas
de las personas, pero que también las practicas de las personas constituyen y reproducen la
estructura.

Posteriormente y con la aparicion de la Teoria General de Sistemas® del Biologo Ludwig von
Bertalanffy ocurrié un cambio de perspectiva sobre el concepto de organizacion como objeto de
estudio de la administracion, considerando la organizacién como un sistema abierto, flexible, y
que responde a los cambios del entorno y de la tecnologia (Velasquez ,2000).

Con este nuevo enfoque de la organizacion, diferentes tedricos empezaron a analizar las
incidencias del entorno sobre el desempefio organizacional, con lo que se dio origen a la teoria
contingente en el estudio administrativo (Idarraga, 2014). La teoria contingente defiende que “la
mejor forma” de estructura organizacional no existe, (Daft, 2011), sino que cada organizacion, al
ser un sistema abierto, debe responder a las condiciones impuestas por el contexto o factores de
contingencia, los cudles son: entorno, tecnologia, estrategia y tamafio de la organizacion.
(Zapata, 2015). Estos elementos afectan a cada organizacion y sus elementos de manera
diferente, por lo que la clave para alcanzar los objetivos organizativos sera la capacidad de la
empresa para disefiar la estructura organizacional que se ajuste a estos factores externos y le
permita tener un buen desempefio.
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tomando como base sus componentes y analizando las relaciones e interrelaciones existentes entre estas



Con la teoria contingente que tiene como uno de sus principios que no existe una Unica manera
de configurar la estructura organizacional , sino que esta depende de factores como la estrategia
y ambiente de cada empresa (Donaldson, 2001, citado por Marin-Idarraga, D. A., & Cuartas-
Marin, J. C. (2014). ) se formularon nuevas definiciones del concepto de estructura, entre las que
se encuentran la de Fombrum (1986, Citado por Hall, 1996) que defiende que la estructura es la
evolucion continua del resultado del intercambios politicos, sociales y soluciones tecnoldgicas
en las organizaciones. Hodge (2003) siguiendo por esta misma linea de la teoria contingente,
defiende que la estructura debe adaptarse a cada situacion de la organizacion, y a los cambios de
los miembros de la organizacion. Se destacan estas dos definiciones con respecto a teorias
administrativas anteriores, ya que resaltan que la estructura de una organizacion no es un
elemento rigido, como se pensaba anteriormente, sino que al igual que los elementos externos,
esta debe evolucionar en el tiempo para acoplarse a los diferentes cambios que sufre la
organizacion y su entorno. Este principio de la teoria contingente es aplicable a Kinco SAS ya
que debido a los cambios tan drasticos que tendran debido a su plan de expansion en términos de
elementos contingentes como: tamafio, entorno y estrategia, es necesario que su estructura
interna tenga un cambio para poder adaptarse a estos nuevos elementos y poder cumplir con sus
objetivos organizacionales.

Siguiendo con esta linea de teoria contingente, Mintzberg (1995, citado por Moreno, C. F. P., &
del Pilar Liz, A. (2009). L), define la estructura como la forma en que el trabajo es dividido en
diferentes tareas y la coordinacion existente entre ellas, lo cual depende de 5 factores
contingentes: la Tecnologia, el entorno, la estrategia, el tamafio organizacional, y la tendencia a
la imitacion de organizaciones similares. Por otro lado, (Hall, 1996) tiene una definicion de
estructura mas enfocada en las funciones que debe cumplir la estructura, las cuales, para el autor,
son: lograr los objetivos organizacionales, minimizar la influencia de las variaciones individuales
sobre la organizacion y por ultimo la estructura organizacional permite establecer el ambiente
donde se va a ejercer el poder y determina el flujo de informacion para la toma de decisiones.

Para el cambio que tendra Kinco SAS con su programa de expansion en los proximos afios, la
teoria administrativa que se seguira para disefiar su nueva estructura organizacional, serd la teoria
contingente ya que es la teoria que tienen en cuenta el impacto del entorno y de otros elementos
externos e internos en la organizacion y explica como las organizaciones deben adaptarse a ellos
para poder ser exitosos. Aspecto clave en la industria de comidas rapidas al ser un sector tan
cambiante y que le permitird a Kinco SAS lograr disefiar una estructura organizacional acorde a
sus necesidades y caracteristicas especificas.

2.1.2 Elementos de la estructura organizacional

Como se ha expresado, el concepto de estructura organizacional, es un concepto dindmico que es
susceptible de incorporar nuevos elementos en la medida en que evoluciona el conocimiento de
las dindmicas organizacionales, las relaciones de trabajo y las limitaciones de la relacion
organizacion - entorno; sin embargo, en su base, pueden identificarse algunos elementos de base
que necesarios para desarrollar la estructura organizacional, a saber:

Formalizacion: acorde con Richard Draft (2011), la formalizacion se refiere a la cantidad de
documentacion escrita que existe en la organizacion, la cual incluye: procedimientos,



descripciones de puesto, regulaciones y manuales. El objetivo de la formalizacion es la
estandarizacion de los procesos de la organizacion. Este elemento de la estructura, involucra el
control organizacional sobre el individuo, ya que indica qué perspectiva tienen los dirigentes de
la organizacion, sobre sus empleados. Entre menor confianza en sus capacidades para la toma de
decisiones, mayor sera la formalizacion (Hall,1996)

Centralizacion: Para Hall, la centralizacion se define como “la distribucion del poder dentro de
9

las organizaciones”, el cual influye en la forma como se toman las decisiones en la organizacion

y como se evaluan las actividades realizadas por cada individuo. (Hall, 1996)

Las organizaciones donde el poder estd muy concentrado se les llama organizaciones
centralizadas, mientras donde el poder es mas disperso son llamadas organizaciones
descentralizadas. Para Mintzberg (1991) el término descentralizacion tiene 2 usos diferentes:

e Descentralizacion vertical: “dispersion del poder formal hacia abajo en la cadena de
autoridad.”

e Descentralizacion horizontal: Se da cuando el poder formal de decision se mantiene en los
gerentes, pero personas externas o asesores tienen poder de decision informal.

El nivel de centralizacion de una empresa tiene relacion con otros elementos contingentes de
la organizacion, tales como: el tamafio, donde se tiende a tener una relacion inversa entre las
dos variables, ya que, entre mayor tamafo, se delega la toma de decisiones a un nivel medio
de mando. También tiene relacion con la tecnologia, ya que esta permite la estandarizacion
de procedimientos y tareas, por lo que las decisiones y la evaluacion de procesos son mas
centralizadas pues los trabajadores no deben tomar decisiones, sino que solamente deben
seguir procesos ya establecidos. Por tltimo, tiene relacion con la competencia, puesto que
entre mayor competencia e incertidumbre exista en el entorno de la organizacion, mayor
descentralizacion tendra la organizacion para poder responder con rapidez a los retos del
mercado. (Hall, 1996)

Complejidad: Concepto relacionado con el nimero de actividades, subsistemas, y conjuntos
interrelacionados de la organizacion (Zapata, 2015). Este elemento organizacional esta
compuesto por 3 elementos (Hall, 1996): Diferenciacion horizontal, diferenciacion vertical y
dispersion espacial

e Diferenciacion horizontal: Se refiere a la forma en que estan divididas las tareas en la
organizacion. La diferenciacion horizontal se puede dividir de dos formas diferentes: la
especializacion social, donde se divide el trabajo a especialistas cualificados para realizar
el trabajo; y la especializacion funcional, donde se divide el trabajo para que lo puedan
realizar personas no especialistas. (Sanchez, 2002)

e Diferenciacion vertical: se refiere a la profundidad de la estructura organizacional (Hall,
1996), la cual se crea para suplir alguna necesidad funcional de la organizacion o necesidad
de supervision y control. Como resultado de la diferenciacion vertical se crean los distintos
grados de autoridad de la organizacion, las lineas de mando y los sistemas de control.



(Zapata, 2015)

e Dispersion espacial: Es el nimero de lugares distintos donde la organizacion tiene oficinas
o fabricas. (Séanchez, 2002). Esta division espacial se puede dar de acuerdo a funciones,
separacion de centros de poder o tareas. (Hall, 1996).

Una de las consecuencias mas importantes del elemento de la complejidad, es la necesidad de
establecer mecanismos adecuados para el ajuste interno de las organizaciones, esto es,
mecanismos de control y de coordinacion. Esto porque a mayor grado de complejidad en la
organizacion, mayores seran las diferencias en las tareas, los comportamientos y las actitudes de
los miembros de la compaiiia, (Hall, 1996). En este sentido los mecanismos de coordinacion y
control, cumplen un rol estabilizador que permite mantener la unidad en la organizacion. Acorde
con la propuesta de Henry Mintzberg (1991), se pueden identificar cinco tipos de mecanismos de
coordinacion y control del trabajo:

e Ajuste mutuo: Coordinacion del trabajo a través de la comunicacion informal. Este
mecanismo se usa en las empresas con baja complejidad.
e Supervision directa: Coordinacion del trabajo a través de una persona que asume la

responsabilidad por el trabajo de las otras, dandoles instrucciones y supervisando que se
cumplan.

e Estandarizacién procesos de trabajo: Coordinacion del trabajo se logra a través de la
especificacion y programacion de todos los procesos de trabajo.

e Estandarizacion de producciones de trabajo: Coordinacion del trabajo se logra gracias a
que esta especificada y programada los resultados esperados de todos los procesos.

e [Estandarizacion de destrezas de los trabajadores: Coordinacion del trabajo se logra gracias
a la estandarizacion de habilidades y conocimientos de los trabajadores por medio de una
capacitacion que les permita a todos los trabajadores adquirir las destrezas necesarias para
realizar su trabajo.

Como lo confirmaron Rios, Sdnchez y Mufioz (2001) en sus estudios sobre la relacion de la
estructura con los procesos estratégicos, es importante para que las empresas tengan éxito, que
exista una consistencia entre estos elementos de la estructura con los procesos de toma de
decisiones estratégicas, ya que como lo explica la teoria contingente, los elementos de la
estructura se unen con los elementos de la estrategia para reforzarse entre ellos y adquirir un
significado como un todo en la organizacion. Es vital esta relacion debido a que la estructura
delimita responsabilidades de los miembros, los canales de comunicacion y procesamiento de la
informacion de la organizacion; elementos claves a tener en cuenta para poder elegir la estrategia
mas adecuada para la empresa y que si sea acorde a su realidad y necesidades especificas.
Solamente es posible tener una empresa de alto rendimiento si la estructura y estrategia son

elementos complementarios y sincronizados hacia los mismos objetivos. Rios, Sanchez, Mufioz
(2001).



2.2 Disefio organizacional

2.2.1 Definicion de disefio organizacional

Existen diferentes definiciones de disefio organizacional utilizadas en la teoria administrativa, la
mayoria en los tltimos afios, enfocada en los principios de la teoria contingente, dandole un
énfasis importante a los elementos externos e internos que influyen en las organizaciones. En
este trabajo se repasara la evolucion que ha tenido este tema y se elijaran el mas acorde para
aplicar en el disefio organizacional de Kinco SAS.

En primer lugar, se debe entender el concepto de disefio organizacional y la diferencia frente a la
estructura. Para Robbins (1990) el disefio organizacional es la construccion y cambio de la
estructura administrativa con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales. Mintzberg (1996)
brinda una definicién mas completa y define el disefio organizacional como la accion de
manipular y adaptar los elementos de la estructura que influyen sobre la division del trabajo y los
mecanismos coordinadores para asi lograr una armonia interna y consistencia de estos con la
situacion de la organizacion.

Ademas de brindar la definicion de disefio organizacional, Mintzberg brinda una explicacion de
coémo debe ser el proceso para lograr el disefio eficiente de la estructura de la organizacion. Para
este autor, el proceso se debe realizar “de arriba abajo”, determinando en primer lugar las
actividades necesarias para el cumplimiento de las metas organizacionales. El siguiente paso es
determinar las posiciones para realizar estas tareas, de acuerdo al grado de formalizacion,
especializacion y capacitacion que requiera cada puesto. Por ultimo, se debe tomar estos puestos
y organizarlos en unidades mas grandes para asi lograr coordinar el trabajo en la organizacion, su
supervision y determinar la jerarquia de la organizacion.

Otros autores, como Koontz & Weihrich (1994 citado por Castellanos) hacen énfasis en que el
disefio organizacional es un proceso dindmico, el cual incluye: determinar las tareas a realizar
para alcanzar los objetivos organizacionales, luego agrupar estas actividades en unidades
organicas, y por ultimo disefiar los mecanismos de coordinacion, mando y comunicacion en la
estructura.; Mientras que para Galbraith (1995) el disefio organizacional es un proceso que se
debe realizar siguiendo el modelo de estrella, el cual tiene lo siguientes elementos:

1. Estrategia: Se debe determinar la estrategia de la compafiia para asi establecer la direccion y el
camino que quiere seguir la organizacion.

2. Estructura: Se debe determinar la estructura adecuada para asi determinar el lugar en la
organizacion donde se tomaran las decisiones.

3. Procesos: Se debe determinar como sera el flujo de informacion en la organizacion.

4. Proceso de recompensa: Se debe determinar el sistema de recompensas en la organizacion para

lograr un buen desempefio de los empleados en la organizacion.



5. Personas: Se debe determinar todos los procesos de gestion humana, incluidos: reclutamiento,
seleccion, rotacion y desarrollo profesional para asi producir el talento necesario en la organizacion

para alcanzar sus objetivos.

Se destaca de estos procesos mencionados es que todos estos autores siguen con el enfoque de la
teoria contingente, donde y resaltan la importancia de tener en cuenta en el disefio organizacional
los elementos tanto externos como internos de la organizacion. Para el proceso de disefio
organizacional del departamento de mercadeo de Kinco SAS se tendra en cuenta este enfoque
contingente para lograr disefiar una estructura acorde a los desafios que enfrenta la organizacion
y que ayude a la organizacion adaptarse a los elementos contingentes que la afectan.

2.2.1 Evolucion de teorias de disefio organizacional

El disefio de las organizaciones ha variado de acuerdo a las prioridades que han tenido las
empresas seguin su época, a principios del siglo XX las organizaciones tenian enfoque en la
estandarizacion, por lo que usaban estructuras funcionales, enfocadas en la eficiencia,
produccion en masa y control. Ya entrados en la mitad del siglo XX, las empresas vieron la
necesidad de expandirse mas alla de su territorio, por lo que se volvieron cada vez mas comunes
las organizaciones con estructura divisional que les permitia tener un funcionamiento mas
descentralizado y permitia la adaptacion a los diferentes entornos. En los afios setenta, ademas de
la estructura divisional se populariz6 la estructura matricial, que combinaba la divisional con la
funcional, para lograr asi la ventaja de los dos disefios de estructura, eficiencia en los procesos,
pero sin perder la capacidad de expansion de las compaiias. (Tovar, 2002)

En los ultimos afios con el fendmeno de la globalizacion los disefios organizacionales
tradicionales se han quedado cortos para enfrentar los desafios de flexibilidad que requieren las
organizaciones, por esta razon se popularizoé el disefio de organizacion en red., donde las
prioridades son: la flexibilidad, la transferencia de conocimiento y la innovacion. (Tovar, 2002).
Para realizar el disefio organizacional del departamento de mercadeo de Kinco SAS, se debe
tener en cuenta cuales son las prioridades de la compaiiia y los objetivos especificos del
departamento de mercadeo, que por el sector donde ejerce que es tan dindmico y el proceso de
expansion de la compaiia para los proximos aflos, el departamento requiere una estructura que
le permita flexibilidad para tomar decisiones y que incentive la innovacion para asi cumplir los
objetivos en ventas y expansion de la compaiia.

2.2.3 Enfoques de disefio organizacional

Mintzberg a partir de los cuatro elementos contingentes mas importantes de la organizacion que
son: la edad de la organizacién y su tamaio, el sistema técnico, su medio ambiente y el poder, se
pueden proponer cinco modelos de disefio organizacional, cada uno respondiendo a diferentes
necesidades y objetivos de la organizacion.

Estos disefios de estructura organizacional se basan en el sistema organico de la organizacion el
cual se compone por cinco estructuras internas de la organizacion establecidas por Mintzberg, las
cuales son:



e Grupo Estratégico: Son las personas encargadas de que la organizacion cumpla sus
objetivos. Sus principales tareas son: Supervision de proyectos estratégicos, asignacion de
recursos, resolucion de problemas, comunicacidon con socios estratégicos, establecimiento
de los flujos de informacion dentro de la organizacion y evaluacion de desempeio de los
empleados.

e Gerencia de Linea o Mandos Medios: Se encarga del control y supervision del personal
operativo. Tiene las mismas tareas del grupo estratégico, pero dentro de su propia unidad
gerencial.

e Tecno-estructura: Personas encargadas de disefiar los flujos de trabajo y el entrenamiento
de los empleados para llevarlo a cabo.

e Staff de apoyo: Especialistas que apoyan las unidades principales de la organizacion.

e Grupo operativo: Son las personas que realizan directamente las tareas de producir o
proveer los servicios.

De acuerdo a esta estructura organica, (Mintzberg ,1991) propone cinco disefios de estructura
organizacional, donde en cada modelo un grupo de la organizacion es considerada clave. Las
empresas pueden elegir entre estos disefios de acuerdo a sus necesidades especificas.

1. Estructura simple

En esta estructura el grupo mds importante es el grupo estratégico, ya que son organizaciones
con alto nivel de centralizacion en la toma de decisiones, donde en el gerente recae la
responsabilidad de toda la toma de decisiones y también es el encargado de la supervision directa
de la tarea de los empleados operativos, ya que no existe una formalizacion sobre los procesos o
tareas a realizar.

Generalmente las empresas en sus inicios, usan la estructura simple, porque no tienen todavia el
tiempo o la capacidad para establecer una estructura mas compleja y porque deben confiar en la
direccion del gerente general para sus tareas.

El riesgo de esta estructura es que todas las tareas dependen del gerente, por lo que el rumbo que
toma la organizacion dependera totalmente de una persona y este puede estar sesgado por sus
opiniones personales, afectando el rumbo de la organizacion. También la organizacion queda
muy vulnerable ya que, al estar toda la informacion en una sola persona, el dia que esa persona
ya no esté en la empresa, se perdera todo el conocimiento adquirido y la informacidn necesaria
para su funcionamiento. (Minztberg,1991)

2. Burocracia Mecanica

Es una estructura usada en las organizaciones donde existen procesos altamente formalizados y
estandarizados, repetitivos y que no necesitan un alto grado de capacitacion. En esta estructura el
grupo mas importante es el operativo, ya que es el que realiza las tareas diarias necesarias para
cumplir con el cumplimiento de los objetivos. Estas empresas tienen una alta centralizacion



vertical en la toma de decisiones, las cuales son tomadas por el grupo estratégico. También la
comunicacion y el flujo de la informacion sigue la cadena de mando. Esta estructura se basa en la
division del trabajo, la diferenciacion de las diferentes areas y la autoridad formal.

En este tipo de organizaciones el control es la maxima prioridad, por lo que la labor mas
importante del grupo estratégico, es mantener el control de la organizacion y evitar cualquier
grado de incertidumbre en la operacion.

Esta estructura es utilizada en las organizaciones maduras, donde tienen el tamafio suficiente
para lograr mantener el volumen operativo y estandarizado, y con suficiente antigiiedad para ya
haber establecido los procesos y normas con las que quiere regir la operacion.

1. Burocracia Profesional:

En esta estructura organizacional el grupo principal es el grupo operativo, los cuales realizan
tareas muy complejas, por lo que no es posible realizar una supervision uno a uno 'y los
mecanismos de control no es muy severos. Debido a esta condicion las organizaciones con esta
estructura son muy descentralizadas tanto vertical como horizontalmente, ya que cada empleado
realiza las tareas diarias de manera independiente y tiene libertad para tomar decisiones. El grado
de formalizacion es bajo, debido a que cada empleado tiene su sistema y su forma de realizar el
trabajo, no existe estandarizacion en los procesos.

Debido al grado de descentralizacion, en esta estructura, el grupo de staff también tiene una tarea
muy importante ya que permite que el flujo de los operativos se realice de manera mas facil y
eficiente.

4. Estructura divisional

Las organizaciones con una estructura divisional, mas que una estructura integrada, es un
conjunto de entidades casi autdbnomas unidas por una entidad administrativa central. Estas
entidades “flotantes” llevan el nombre de divisiones, las cuales cada una tiene su propia
estructura y tiene el poder necesario para la toma de decisiones necesarias para asegurar su
correcta operacion. Esto significa que la estructura divisional tiene una descentralizacion vertical
que le permite a las divisiones autonomia en toma de decisiones para su operacion y consecucion
de objetivos. El control desde la entidad central es enfocado es mas en los resultados obtenidos
por estas divisiones, mas que en su operacion del dia a dia, por lo que el mecanismo de control
usado en esta estructura divisional es la estandarizacion de productos y la evaluacion del
desempefio.

En esta estructura el grupo mas importante dentro de la organizacion son los mandos medios que
son los que permiten la correcta operacion de cada division y los que logran que se mantenga una
unidad de la organizacién como un todo pues no solo deben trabajar por los objetivos especificos
de cada division, sino por los objetivos generales de la organizacion.

Entre la organizacion central y las divisiones existe una division muy clara de trabajo y solo una
comunicacion formal y limitada a tema de resultados y de evaluacion de desempeiio, ya que si la
organizacion central interviene mucho en temas de la operacion de las divisiones se pierde el
sentido de la estructura como tal. La organizacion central se debe concentrar sus labores a la



asignacion de recursos financieros, disefio del sistema de evaluacion de desempeiio, asignacion
de los gerentes divisionales y apoyo de servicios comunes a las divisiones.

Esta estructura organizacional tiene ciertos requisitos para poder ser ejecutada de manera
correcta y que traiga los objetivos esperados: la organizacion debe tener una diversificacion de
mercados, un sistema técnico que se pueda dividir en varios segmentos y generalmente es
aplicado por empresas de gran tamafio que buscan diversificarse.

5. Adhocracia

Es una estructura enfocada en la innovacion y en el servicio al cliente, especialmente disefiadas
para los ambientes cambiantes, donde los expertos son los que tienen el poder, al tener un
conocimiento y entrenamiento escasos en el mercado. En estas organizaciones se establecen
varios grupos interdisciplinarios y se suele trabajar por proyectos, por lo que no existe
estandarizacion entre los diferentes grupos, pues cada uno realiza tareas y proyectos muy
especificos. En esta estructura organizacional los grupos mas importantes son los operativos y
los de Staff, ya que la toma de decisiones se realiza de una manera mas democratica y en general
todos los integrantes de los equipos tienen participacion en las decisiones, es decir, tiende a la
descentralizacion. En esta estructura, los gerentes, tienen como principal funcion la
coordinacion entre las labores de los diferentes empleados, mas que posicion de mando. Con
respecto al mecanismo de control, lo mads comun es el ajuste mutuo entre los diferentes
empleados de cada grupo, lo que les permite mantener la flexibilidad en el flujo de trabajo que
incentiva la innovacion y la adaptabilidad a los constantes cambios de su entorno.

Una de las caracteristicas especiales de esta estructura es la incertidumbre sobre el futuro, pues al
trabajar por proyectos, nunca se sabe cual sera el proximo y no se tiene una estructura definida,
ya que esto limitaria la innovacion que es el objetivo principal de esta estructura. Cuando se
establece una estrategia clara y se decide qué mercados se atacara en el futuro, ya la organizacion
pasara de ser una adhocracia a una burocracia mecanica o profesional.

La adhocracia al igual que la estructura divisional, necesita unas condiciones muy especiales
para poder ser ejecutada con éxito, los cuales son: un ambiente dindmico y complejo, juventud
de la organizacion ya que no es una estructura que se pueda mantener por mucho tiempo pues
todas las organizaciones tienden a burocratizarse y un sistema técnico sofisticado que atraiga
personal capacitado y motivado.

En la actualidad las organizaciones tienen una tendencia a estructuras basadas en el mercado, que
les permita mayor flexibilidad para responder a un ambiente mas complejo y dindmico que en el
pasado. En estas estructuras es comun la desintegracion de sus actividades secundarias, debido a
los menores costos de interconexion con otras empresas, y solo encargandose de labores muy
especializadas. (Del Aguila Obra, A. R., & Meléndez, A. P. 2003). Entre estas nuevas estructuras
se encuentran la estructura en red y la estructura celular.

6. Estructura en Red:

Esta nueva estructura organizacional cuestiona las tres dimensiones de la organizacion
tradicional: formalizacion, centralizacién y complejidad. En esta estructura el principal objetivo
no es la distribucién de funciones, sino la resolucion de conflictos especificos, por lo que en estas



organizaciones el poder no estd basado en posiciones o jerarquias, sino en la capacidad de
brindar informacion relevante. (Tovar, 2002)

Las organizaciones en red estan compuestas por diferentes nodos, los cuales se van adaptando de
acuerdo al problema a tratar. La labor del grupo estratégico es identificar los problemas a ser
tratados y coordinar los diferentes nodos para que cumplan con su labor. En los nodos no hay
jerarquias, sino que cualquier miembro puede ser lider o subordinando dependiendo de su
capacidad de aportar soluciones. Es importante para este tipo de organizaciones contar con
miembros que estén muy comprometidos con el bien comun y sean muy seguros de sus
habilidades, para asi lograr identificar cual puede ser su aporte mas importante al nodo.

7. Estructura Virtual

La estructura de organizacién virtual es una estructura orientada al mercado que estd compuesta
por una empresa central que realiza las funciones criticas y forma una cadena de valor entre
proveedores, clientes, competidores con las cuales tienen un objetivo en comlin y se comunican a
través de tecnologias de la informacion. Estas alianzas solo se mantienen mientras sean
beneficiosas para la empresa central. Davidow y Malone (1992, citado por Del Aguila Obra, A.
R., & Meléndez, A. P. 2003). El objetivo principal de esta estructura es que la empresa pueda
concentrarse en las funciones en las que puede lograr mayor eficiencia y mejores resultados y
subcontrate las demas.

8. Estructura Celular

Esta estructura organizacional est4 basada en relaciones cooperativas entre diferentes células.
Las cuales son grupos muy especializados, enfocados al logro y con alta competencia técnica.
Cada célula tiene una responsabilidad con la organizacion, la cual debe estar enfocada en
alcanzar los objetivos de la empresa. (Tovar, 2002).

Las células tienen algunas caracteristicas especiales, las cuales son: Estos organismos deben
tener capacidad para auto dirigirse y organizar los cambios del entorno, como lo hacen en los
seres vivos. Las células deben estar en una continua evolucion y gracias a las relaciones que van
armando, convertirse en organismos cada vez mas complejos y deben tener un entendimiento de
la organizacién como un todo para poder identificar cual debe ser su rol dentro de esta. (Tovar,
2002).

Para poder aplicar esta estructura y obtener los resultados esperados las organizaciones deben
invertir una suma importante de tiempo y dinero en programas de entrenamiento para
potencializar las habilidades de sus miembros, ya que la ventaja competitiva de este tipo de
organizaciones son las personas y sus habilidades. Finamente, en la Tabla 1 se puede apreciar un
resume de los disefios de estructuras organizacionales.

Tabla 1. Resumen de diserios de estructuras organizacionales

Estructura Mecanismos de

Organizacional Centralizacion Complejidad Formalizacion control



Estructura Simple Alta Baja Baja Supervision directa
Estandarizacion de
Burocracia Mecanica Alta Media Alta procesos
Estandarizacion de
Burocracia Profesional Baja Baja Baja destrezas
Estandarizacion de
Estructura divisional Baja Alta Alta productos
Adhocracia Baja Alta Baja Ajuste Mutuo
Estructura en Red Baja Alta Baja Ajuste Mutuo
Estructura virtual Baja Alta Baja Ajuste Mutuo

Con esta revision de los diferentes disefios de estructura organizacional se busca identificar de
acuerdo a las necesidades especificas del departamento de mercadeo de Kinco SAS y las
caracteristicas de sus elementos contingentes, cual es la estructura mas adecuada para
implementar en esta area.




3. Pregunta de investigacion

(Qué tipo de estructura organizacional se debe implementar en el departamento de mercadeo de
Kinco SAS para que éste pueda alcanzar los objetivos estratégicos asignados, sin comprometer
los criterios de eficiencia, efectividad y productividad planteados por la organizacion?

Supuestos:
El departamento de mercadeo con una nueva estructura organizacional, que esté mas acorde a

sus necesidades y nuevos desafios, mejorard su desempefio y cumplird con los objetivos
propuestos por la compaiia en términos de ventas, trafico y posicionamiento



4. Técnicas e instrumentos de analisis
Basandose en el enfoque de investigacion cualitativa (Ver figura 2, en la seccion 1.3) propuesto
por Thiétart et Al (2001), el proceso de investigacion de este trabajo se presentara en seis etapas.
La identificacion del problema, el andlisis del estado del arte y la definicion de la pregunta
fueron desarrollados en las secciones 1, 2 y 3 respectivamente. La etapa 4 se refiere a la
definicion de la propuesta de investigacion.

La definicion de la propuesta se basara en metodologia del Diamante, expuesta por Design
Council (2005) que se basa en el andlisis de un problema para satisfacer las necesidades de una
persona o grupo en especifico. Finalmente, la etapa 5, que se refiere a la recoleccion de la
informacion se desarrollaré en el capitulo 5, la etapa de andlisis de la informacion en el capitulo
6. Con respecto

a la etapa 7, compilacion de resultados, este informe representara la totalidad de la
implementacion de la metodologia de investigacion.

Con respecto a la metodologia del Diamante (ver Figura 3), ésta se desarrolla dos grandes etapas:

Fase de Divergencia
Fase donde se analizaran diferentes opciones que existen sobre el problema de investigacion
para encontrar posibles soluciones. Esta fase en esta investigacion tendra dos etapas:

e Etapa de Descubrimiento: La primera es la etapa de descubrimiento donde se explorard las
diferentes opciones que existen en la industria sobre estructuras de departamentos de
mercadeo, especialmente el caso de estudio de McDonald’s, la competencia directa de
Burger King.

e FEtapa de Definicion: La segunda etapa es la de definicion, donde en base al estudio
realizado sobre los diferentes departamentos de mercadeo, se definiran cuéles son las
principales funciones y tareas del departamento de mercadeo.

Fase de convergencia

En la fase de convergencia se toman las ideas encontradas en la fase de divergencia y se empieza
a analizar una solucion para el problema de investigacion. Esta fase en esta investigacion tendra
dos etapas:

e Etapa de Desarrollo: La tercera etapa es la Desarrollo, donde se realizard una matriz de
priorizacion de necesidades, donde los diferentes grupos de interés evaluaran la



importancia de cada una de las funciones asi identificar cuéles son las que se deben tener
en cuenta para el disefio de la estructura organizacional del departamento de mercadeo.

e FEtapa de Entrega: La cuarta etapa es la de Entrega donde se realizard una matriz DOFA,
donde se identificaran las fortalezas y oportunidades de mejora del departamento de
mercadeo, lo cual servira de base para el disefio de su nueva estructura.

, Analisis Matriz Analisis
Caso de estudios, 5655 y funciones de priorizacion DOFA

Figura 3. Metodologia del Diamante (Adaptacion Design Council)



5. Aplicacion y analisis de resultados

En la seccion cinco de este trabajo se desarrollaran las diferentes herramientas que componen el
método del Diamante explicado anteriormente para asi lograr determinar el disefio de la
estructura organizacional del departamento de Kinco SAS.

5.1 Fase de Divergencia

Etapa de descubrimiento:

Caso de estudio: Cambio estructura organizacional Mcdonald’s.

Después del repaso tedrico sobre los conceptos concernientes a la estructura y disefio
organizacional, se presentard a continuacién un analisis comparativo con el caso de McDonald’s,
el cual es usado como un referente para este estudio, al ser considerado como la empresa de
comida rapida mas importante del sector. Con este analisis se pretenden identificar algunos de
los rasgos caracteristicos de la estructura organizacional de la empresa, concretamente se
rastrean los aspectos funcionales y los mecanismos de coordinacion y control del departamento
de mercadeo, asi como los aspectos mas relevantes de la estrategia organizacional que puedan
servir de fundamento para incorporarlos al caso de Kinco SAS

Tendencias en la estructura organizacional departamentos de mercadeo.

En la actualidad las empresas estan cuestionando la eficacia de los disefios estructurales
tradicionales para sus departamentos de mercadeo y estdn buscando estructuras que les permitan
una mayor capacidad de respuesta a las necesidades de los consumidores.

El mercado en el que ejerce Kinco, que es el mercado de las Franquicias, tiene un ritmo de
crecimiento acelerado, alcanzando en el afio 2018 estar compuesto por 506 marcas a través de
12.900 empresas (Dinero, 2018), lo que significa una competencia muy fuerte por parte de todas
las empresas por la lealtad de los consumidores. Debido a esto, las estructuras de los
departamentos de mercadeo se estan revisando para cambiar su enfoque y orientarlos hacia el
cliente y la satisfaccion de sus necesidades en lugar de estructurarse en torno a los productos o a
regiones geograficas como predominaba el disefio organizacional en el pasado. (Homburg, C.,
Workman Jr, J. P., & Jensen, O., 2000). Este cambio de perspectiva se refleja en la Figura 4,
donde el consumidor se convierte en la prioridad de las areas de mercadeo.



Enfoque hacia
el cliente

Orientacion de la
estructura organizacional

Enfoque por Enfoque por
producto regiones geograficas

Figura 4. Nuevo enfoque departamentos de mercadeo

Para lograr este cambio de perspectiva en las areas de mercadeo, los departamentos de mercadeo
se conforman a través de equipos multidisciplinarios, los cuales tienen la ventaja de incorporar
diversidad de conocimientos y capacidades provenientes de todas las areas de la organizacion
para alcanzar mayores niveles aprendizaje organizacional al vincular diferentes perspectivas de
andlisis, lo que mejora y acelera el proceso de toma de decisiones, asi como el logro de los
resultados. Asi mismo se refuerzan las estructuras para que incorporen los medios de
relacionamiento necesarios para compartir la informacion, el conocimiento y los recursos
interdepartamentalmente de manera agil y eficiente.

El resultado son estructuras mas horizontales, con menos jerarquia y sistemas de control menos
estrechos para darle mayor autonomia a sus miembros. La prioridad en este tipo de disefios
organizacionales es la flexibilidad y adaptabilidad para compartir informacion, por lo tanto, la
estructura y los mecanismos de control y comunicacion de los departamentos de mercadeo deben
estar enfocados en lograr este objetivo. (Homburg, C., Workman Jr, J. P., & Jensen, O., 2000).

Conservando el criterio de flexibilidad y adaptabilidad, se observa una alta tendencia a la
tercerizacion de algunas de las funciones de los departamentos de mercadeo, lo que en principio
les permite, liberar recursos y ganar enfoque en su funcion principal, la cual puede definirse, en

palabras de Homburg y otros, como el estar en contacto con sus clientes y sus necesidades.
(2000).

Uno de los casos mas importantes de la implementacion de esta nueva tendencia, en el sector de
comidas rapidas, es el caso de McDonald’s, la cadena de comidas mas importantes del mundo.
Como lo presenta Pozzi, (2015), en su estudio el autor analiza cémo en el afio 2015 la compaiiia
enfrentaba su segunda crisis de ventas en la década y su nuevo presidente Steve Easterbrook
decidid que, para revertir estos resultados, se debia cambiar la estructura de la organizacion para
eliminar la burocracia y volver la organizacion mas flexible y rapida para adaptarse a las nuevas
tendencias del consumidor.



Este cambio, como se presenta en la Figura 5y la Figura 6, se bas6 en dos componentes: El
primero acelerar la proporcion de restaurantes de la empresa que son manejados por el modelo
de franquicia, ya que este modelo vuelve la operacién mas eficiente y con el dinero obtenido por
las franquicias se obtiene mayor capital para invertir en la estrategia de marca. El segundo
componente es el redisefio estructural, en el que la organizacién cambia del modelo de
organizacion enfocado en la division geografica de los diferentes mercados, a una estructura
basada en segmentos de negocio, dividida en bloques compuestos por mercados que comparten
las mismas necesidades, retos y oportunidades de crecimiento. (Pozzi, 2015)

Con este cambio se buscaba que la organizacion pudiera entender cada bloque de mercados de
una mejor manera y disefiar estrategias adecuadas para cada segmento de mercado segun sus
necesidades y caracteristicas especiales( Homburg, C., Workman Jr, J. P., & Jensen, ,2000)

CEO
Estados Cronn Asia Medio Africa
Unidos urop Pacifico Oriente

Figura 5.Estructura organizacional actual Mcdonald’s (Adaptada Pozzi, 2015)

Figura 6. Nueva Estructura organizacional actual Mcdonald’s (Adaptada Pozzi, 2015)
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Lineamientos estratégicos

Junto con el cambio de la estructura organizacional que se observa en el caso de McDonald’s es
importante hacer notar que el ajuste estructural se correspondid con un ajuste de la plataforma
estratégica que orienta los esfuerzos y recursos organizacionales hacia los objetivos de mercado
planteados. Esta alineacion entre estrategia y estructura resulta también aleccionadora para el
proceso que nos proponemos con Kinco SAS. La plataforma estratégica de McDonald’s puede
resumirse en la maxima “piensa global, actual local” acorde con la cual, la compania debe tener
una estructura que sea capaz de trabajar en un mercado global, pero conservando la suficiente
flexibilidad interna para implementar estrategias locales en cada uno de sus mercados. (Vignali,
2001).

La filosofia de “glocal” (globalizacion+ ser local) ha sido la clave del éxito de esta
multinacional en su trayectoria, ya que le ha permitido mantener sus estandares de calidad y los
elementos diferenciales de la marca reconocidos a nivel mundial, pero al mismo tiempo le ha
permitido adaptarlos a los gustos y necesidades de cada uno de sus mercados. Esta filosofia se
aplica en cada uno de los elementos Marketing Mix de Mcdonald’s, los cuales son: Producto,
Plaza, Precio, Promocion.

Producto:

La filosofia “glocal” le ha permitido a McDonald’s, mantener su menu reconocido a nivel
mundial relativamente igual, con estandarizacion de sabor e ingredientes, pero con ciertas
modificaciones de acuerdo a gustos, preferencias o tradiciones religiosas en algunos de sus
mercados. Por ejemplo, vender hamburguesas vegetarianas y hamburguesas con carne de cordero
en India, debido a la tradicion de este pais de no comer carne de res. Si la marca no hubiera
adaptado su menu de acuerdo a las necesidades especificas de este pais, hubiera sido imposible
su entrada a este mercado.

Calidad:

Los estandares de calidad en la comida y en los procedimientos de preparacion, es uno de los
elementos diferenciadores mas importantes de la marca, por lo que no importa el mercado, todos
los restaurantes de McDonald’s tienen estandarizados estos procesos para asegurar que los
clientes reciben el mismo sabor y calidad en cualquier parte del mundo. Para lograr esto, la
compaiiia evalua detalladamente los proveedores de cada uno de sus mercados y hace
evaluaciones constantes de calidad para asegurarse que todos los productos cumplan todos los
requisitos de sabor de la marca.

Plaza:

La estrategia de expansion agresiva en cada uno de sus mercados ha sido siempre una de las
claves del éxito de la marca desde sus inicios, pero con el paso del tiempo la marca ha logrado
identificar que este ritmo de crecimiento no puede ser el mismo en todos sus mercados, sino que
este debe depender de las caracteristicas de cada uno de los paises donde quiere ingresar. Por
ejemplo, en Japon, donde la competencia no era tan fuerte como en otros mercados, McDonald’s
tuvo una velocidad de crecimiento mucho mayor y abrio 415 restaurantes. Crecimiento
imposible en mercados donde la competencia es mucho mayor y la economia no es tan favorable.



Precio

La estrategia de precios es uno de los elementos donde es mas evidente la estrategia de “glocal”
de la marca, ya que tiene un procedimiento de pricing (estrategia de precios) establecido, para
que la marca pueda establecer los precios correctos en cada uno de los mercados que tiene. Esta
estrategia de precios tiene como objetivo aumentar en cada uno de los mercados la participacion
en el mercado de la marca, por lo que para establecer los precios de cada producto analizan: los
costos, la demanda del producto en el mercado, los precios de la competencia y la situacién
macroecondmica del pais. Con este proceso la marca se asegura que en cada pais tienen el precio
mas competitivo en el mercado, lo que le permita mantener su posicion de lider.

Promocion:

Esta variable incluye los elementos de: publicidad, relaciones publicas, ventas y promociones.
En este aspecto, McDonald’s aplica la filosofia “La marca es global, la publicidad es local” ya
que, aunque el propdsito es mostrar McDonald’s como una marca global, en cada mercado se
debe tener cuidado con las diferencias culturales entre los diferentes paises al momento de lanzar
la publicidad. Por esta razon en cada pais los protagonistas de la publicidad cambian y la forma
de comunicar el mensaje se adapta a cada uno de los mercados. Un ejemplo de esto es el
patrocinio de Mcdonald’s de los Juegos Olimpicos, ya que en todos los paises se comunica esta
alianza, pero en cada uno de los mercados se utiliza un deportista importante de cada region para
lograr mayor conexioén con los consumidores.

A pesar de esta adaptacion local de la publicidad de la marca, hay algunas estrategias que si se
pueden ejecutar de manera global, como lo son: La alianza con Walt Disney, ya que esta tltima
es otra marca global y tiene presencia en los mismos mercados de la marca.

Como se pudo observar en cada uno de los elementos del Marketing Mix de McDonald’s, el
¢éxito de la marca ha sido saber tener un equilibrio entre mantenerse como una marca global, pero
adaptando sus estrategias a cada uno de sus mercados, teniendo en cuenta que no hay dos
mercados iguales y que identificar estas diferencias y adaptarse a ellas, es la clave del éxito para
una marca.

Burger King al participar en la misma industria de McDonald’s, tener presencia en los mismos
mercados geograficos y manejar el mismo modelo de negocio, que en este caso son las
franquicias, puede aprender del caso para identificar ventanas de oportunidad, generar acciones
de mejoramiento y revisar sus estructuras internas a fin de lograr construir una plataforma de
ventaja competitiva, como lo afirma Vignali, (2001).

Por lo tanto, la estructura del departamento de mercadeo de Kinco SAS debe tener un disefio que
le permita a esta area tener la flexibilidad que esta estrategia “glocal” requiere para su
implementacion, donde la estructura sea mas horizontal y sus miembros tengan autonomia para
maniobrar y responder a los diferentes retos con eficiencia, por lo que este ejemplo de estructura



de McDonald’s puede servir como referencia para el disefio organizacional de Kinco SAS, pero
adaptandolo a sus necesidades especificas.

Matriz priorizacion de necesidades
Después de realizar el estudio comparativo con la competencia, se disefi6 y aplicd una matriz
para identificar las necesidades especificas del disefo estructural pata el departamento de Kinco
SAS. La matriz de priorizacion busca identificar los bloques de actividades mas relevantes para
los diferentes actores o grupos de interés que se relacionan con el departamento de mercadeo y
asi
identificar cuales son las caracteristicas que debe tener la nueva estructura organizacionales de
esta 4area para cumplir con todos sus objetivos. Para poder realizar esta matriz se propuso la
siguiente metodologia:

1. Identificacion de los principales grupos de interés del departamento de mercadeo.
2. Revision de los objetivos y funciones de los departamentos de mercadeo a nivel
organizacional, para establecer las tareas especificas y ajustarlas al caso Kinco SAS
3. Disenar la matriz de priorizacion de necesidades con base a la informacion adquirida,
4. Aplicar encuestas para alimentar la matriz de priorizacion donde los principales grupos de
interés del departamento de mercado realizaran una calificacion de las diferentes tareas del
departamento de mercadeo y asi establecer cuales son las mas importantes.

5.2. Grupos de interés departamento de mercadeo Kinco SAS

Con base a la informacion brindada por los integrantes del departamento de mercadeo a través de
entrevistas se identifico que los principales grupos de interés del area son:

e Gerencia: Compuesto por el gerente general, el cual es el encargado de determinar el
rumbo estratégico de la organizacion.

e Burger King Corporation: Casa matriz de la Franquicia Burger King, las cuales esperan
que sus franquicias sigan los lineamientos de la marca y logren el crecimiento de Burger
King en sus paises.

e Socios Inversionistas: Socios inversionistas que invirtieron en Kinco SAS y esperan una
expansion en Colombia de mas de 100 restaurantes Burger King que generen
rentabilidad.

e Departamento de Operaciones: Departamento que incluye todo el personal que opera los
restaurantes, desde los empleados generales de los puntos de venta hasta el director de
Operaciones.

e Departamento de Desarrollo: Departamento que lidera el plan de expansion de Kinco
SAS. Es el encargado de identificar y determinar los lugares donde se construirdn los
nuevos restaurantes.



e Departamento de Cadena total de Suministro: Departamento encargado del suministro de
materias primas necesarias para la operacion de Kinco SAS.

e Departamento de Tecnologia e Informacion: Departamento encargado de suplir todas las
necesidades referentes a los mecanismos de manejo de informacion de la organizacion.

e Departamento de Contabilidad: Departamento del manejo de la informacion contable y
financiera de la organizacion.

e Departamento de Business Intelligence: Departamento encargado de suministrar y
analizar la informacion relevante a todos los departamentos de la organizacion para la
toma de decisiones.

e Departamento de Gestion Humana: Departamento encargado de la seleccion y
contratacion del personal de la organizacion. Ademas de velar por el bienestar y
seguridad de los empleados de la empresa.

e Aliados Estratégicos: Empresas con las que Kinco SAS tiene acuerdos estratégicos que
permiten un beneficio mutuo.

e Proveedores: Empresas que le brindan alglin servicio o proveen algun producto a la
empresa Kinco SAS.

e Clientes: Personas que adquieren el servicio brindado por Kinco SAS

5.3 Objetivo y variables de los departamentos de mercadeos

Después de identificar los grupos de interés mas importantes a los que responde el departamento
de mercadeo, se trabajo en identificar los objetivos y las funciones que actualmente son
responsabilidad del area de mercadeo, esto con el propositito de identificar las nuevas
perspectivas de trabajo para el area. En este sentido se realiz6 una revision teodrica de los
objetivos y las funciones principales de los departamentos de mercadeo.

Segun la AMA (American Marketing Asociation) el mercadeo es una funcion organizacional
encargada del proceso de crear, comunicar y entregar ofertas que creen valor para sus grupos de
interés (Gronroos, 2006). Con esta definicion se refleja el cambio que ha tenido el marketing,
cambiando de su vision centrada en el intercambio de bienes tangibles, a una vision donde los
servicios (entendido como las acciones y habilidades aplicadas para lograr un beneficio) y las
relaciones con el consumidor son la prioridad, ya que el usuario deja de ser un agente pasivo que
solo recibe el producto o servicio, a ser un elemento involucrado en el proceso de crear valor.
Por esta razon el mercadeo no debe limitarse a ser simplemente un area funcional, sino que debe
involucrarse en todos los procesos de la compaifiia relacionados con el desarrollo de producto,
operaciones o produccion, cadena de suministro y area de servicio al cliente para que todas estén
enfocadas al cliente y en la creacion de valor. (Vargo, S. L., & Lusch, R. F,2004).

Este nuevo enfoque de mercadeo implica que ademas de las variables de mercadeo tradicionales
de la teoria de las 4 P que son: decisiones sobre producto, estrategia de precios, estrategia de
comunicacion y promocion y estrategia de distribucion; el departamento de mercadeo debe
incluir otras variables a analizar en sus tareas diarias, las cuales son: Personas, procesos y
perceptibles. (Puente, 2005).



e Personas: Se refiere a la nueva variable de mercadeo donde debe lograr involucrar a los
clientes externos e internos en el proceso productivo y en la generacion de valor.

e Procesos: se refiere a la variable de mercadeo de cuidar todo el proceso de entrega de
producto o servicio al cliente, es decir, disefiar el proceso para que todos los puntos de
contacto con el consumidor agreguen valor

e Perceptibles: se refiere a la variable donde se estudian las evidencias tangibles de las ofertas
de servicios, tales como: ambiente fisico, decoracion, uniformes, publicidad, entre otros

que le brindaran al cliente una mejor experiencia y mejor respuesta al servicio. (Puente,
2000).

5.4. Funciones y tareas del departamento de mercadeo

Luego de tener claro los objetivos que debe cumplir un departamento de mercadeo, se realizd la
lista de funciones y tareas que debe realizar el area de mercadeo de Kinco SAS para alcanzarlos.
Con base a la informacion brindada por los integrantes del area. Las funciones son:

1. Gestion de marca: Es la funcion relacionada con la construcciéon de la marca, donde se
establecera: el nombre, atributos, simbolos, productos y servicios que la identificaran y
diferenciaran de la competencia (Keller, 2013) con base al estudio del publico objetivo y
sus necesidades. Esta funcion del departamento de mercadeo también incluye la
administraciéon de todos estos elementos y la planeacion de su evolucion a través del
tiempo. Para lograr cumplir con esta funcion, el departamento de mercadeo de Kinco SAS
debera ejecutar las siguientes actividades:

e FElaboracion y seguimiento del plan estratégico de mercadeo. Esto implica partir de
los lineamientos brindados por Burger King Corporation para establecer el rumbo
de la marca en el largo plazo.

e Desarrollo del proceso de seguimiento, recoleccion de informacion y andlisis de la
competencia para establecer sus fortalezas y debilidad y asi identificar areas de
oportunidad para la marca

e Establecer los canales de comunicacion con los principales aliados estratégicos. En
el caso de la compaiiia éstos son: Postobon, Alsea (Franquicia de Burger King
Bogota) y Burger King Corporation, entre otros, para lograr llevar a cabo
actividades en conjunto que le brinden valor a la marca.

e FElaboracion y ejecucion de la estrategia de comunicacion de la marca con sus
clientes externos. Este plan de comunicacion debe tener en cuenta los objetivos de
la marca, sus atributos, los habitos y necesidades de los consumidores, y los canales
de comunicacion mas adecuados para la marca.

e Establecer en conjunto con Burger King Corporation y departamento de Cadena

total de suministros, los lanzamientos de nuevos productos de la marca.



e Manejo del fondo de mercadeo para velar que se cumplan los pardmetros de
inversion definidos y se utilicen los recursos de la forma mas eficaz posible.

Ventas: Como se menciond en la definicion de mercadeo, es importante que este
departamento les agregue valor a sus grupos de interés, entre los mas importantes estan la
gerencia y accionistas, que esperan de este departamento que ayude a cumplir los objetivos
de venta de la empresa y volver rentable la franquicia en el pais. Para cumplir este objetivo,
el departamento de mercadeo debe cumplir con las siguientes actividades:

e Establecer una estrategia de precios que le permita ser competitiva en el mercado.

e Desarrollo de informes de ventas que le permita al departamento de mercadeo tener
claridad sobre el comportamiento de los diferentes restaurantes, canales y productos en
ventas.

e Apoyo al area de Businness Inteligence en la elaboracion de los presupuestos de venta
de los restaurantes.

e Disefio del plan de incentivos para la fuerza de ventas, los cuales tienen el objetivo de
aumentar ventas y brindarles valor a los empleados.

e Comunicar y entrenar mensualmente al personal de operaciones sobre los nuevos
lanzamientos, alianzas, productos, promociones y demas actividades de mercadeo que
deban ser ejecutadas en los puntos de venta.

e Desarrollo de estrategias de ventas nacionales que permitan aumentar la base de
clientes y asi cumplir con los objetivos y presupuestos de venta.

e Desarrollo de informes para gerencia, accionistas y demds grupos de interés para que
estén enterados de los resultados de los diferentes planes de accion.

Trade Marketing: Esta disciplina del mercadeo se enfoca en las estrategias en los puntos
de venta, y tiene como objetivo principal impulsar las ventas en los establecimientos de la
marca. Al ser Burger King una cadena de restaurantes, esta rama del mercadeo es esencial
para brindarle a sus clientes la mejor experiencia en sus puntos de venta (lugar donde se
realizan el 87% de sus ventas) y lograr cada vez mejores ventas. Las actividades
relacionadas con Trade Marketing del departamento son:

e Realizar andlisis del entorno de cada uno de los puntos de venta para identificar
oportunidades y amenazas que pueden influir en la venta del restaurante y compartirlo
con el personal de operaciones.

e Mantener reuniones semanales con el personal de operaciones para identificar
tendencias del comportamiento de consumidores.

e Desarrollar planes de accidon para aumentar las ventas de acuerdo a las necesidades y
caracteristicas de cada uno de los restaurantes.



o Establecer la estrategia de Merchandising (Exhibicion en el punto de venta) y velar por
su correcta ejecucion en los restaurantes para asi lograr mejorar la experiencia del
usuario en el punto de venta y lograr mejores ventas.

e Realizar la distribucion y verificar el inventario del material POP (Material en Punto
de Compra) para que los restaurantes tengan siempre las herramientas necesarias para
lograr sus ventas.

e Realizar seguimiento al personal de servicio al cliente en los restaurantes (Anfitrionas)

e Supervisar que en todos los puntos de venta se ejecute de manera correcta las
estrategias nacionales disefiadas por Mercadeo.

e Manejar las relaciones con aliados importantes del entorno de cada uno de los
restaurantes para lograr impactar las ventas de manera positiva.

e Diseiiar los protocolos de servicio que debe realizar el personal en los puntos de venta
para brindar la mejor experiencia al cliente.

5.5 Diseiio de matriz de Priorizacion de Necesidades

Después de identificar los grupos de interés mas importantes del departamento de mercadeo de
Kinco SAS y sus funciones y actividades mas importantes, se disefié una matriz para evaluar el
grado de importancia, de cada una de las actividades, para los grupos de interés. el proposito de
este analisis fue el de identificar de manera clara, las actividades que se deben priorizar en el
redisefo de la estructura del departamento de mercadeo, para lograr el doble propdsito: agregar
valor a los productos requeridos por parte de los grupos de interés del departamento y cumplir
con los objetivos organizacionales con las condiciones de calidad, eficiencia y oportunidad
necesarios para alcanzar la posicion competitiva deseada por la compaiiia en el mercado
colombiano.

La matriz de priorizacion se elabord de la siguiente manera:

1.

2.

Organizar en una matriz la lista de tareas que se mencionaron anteriormente y
especificando a que funcion corresponde cada una.

Establecer las personas que resolveran esta matriz.

Se determin6 que, para lograr una muestra representativa y resultados concluyentes, se
deben tener en cuenta dos grupos para la muestra de la matriz.: los grupos de interés
internos y los grupos de interés externos. Para los primeros se tendran en cuenta los
directores de cada departamento funcional de Burger King para que brinden su opinion
sobre las prioridades del departamento de mercadeo. Para los grupos externos se tendran
también un representante por grupo. Para representar a Corporacion Burger King, se le
entregara la matriz al jefe de mercadeo de Burger King Corporation para Latinoamérica
que tiene contacto directo con el departamento de mercadeo de Kinco SAS de forma
constante; para los accionistas, se tuvo en cuenta a uno de los accionistas que mas tiempo
lleva relacionado con la empresa. Como representante de los aliados estratégicos s tendra
al ejecutivo de Postobon, el principal aliado estratégico de Burger King y por tltimo para
representar a los proveedores se tuvo en cuenta a una agencia de actividades BTL que ha
participado en varias de las actividades mas importantes del departamento de mercadeo.
La muestra de esta matriz serd entonces de trece personas, la cual, al ser un analisis
interno del departamento de mercadeo, es tamafio suficiente para tener resultados



concluyeres, pues se tendra en cuenta la opinioén de todas las personas involucradas con el
departamento de mercadeo.

3. Brindarle a cada representante de los grupos de interés una copia de la matriz de
priorizacion para que evaliien cada una de las tareas ahi descritas, del 1 al 19, siendo 1 la
tarea mas importante y 19 la menos importante.

4. Analizar los resultados encontrados luego de la calificacion de los grupos de interés para
asi determinar para ellos cuales son las tareas y funciones mas importantes del
departamento de mercadeo de Kinco SAS.

En la Tabla se puede apreciar la clasificacion segin los grupos de interés.

Una vez diligenciada la matriz por parte de los 12 representantes ( uno por cada grupo) de los
grupos de interés tanto internos como externos, mas importantes del departamento de mercadeo
de Kinco SAS) se procedi6 al andlisis de los datos; en primer lugar, se procedi6 a realizar una
sumatoria de cada uno de los items, para identificar cuales son las tareas mas importantes y
cuales son los menos importantes a juicio de cada grupo de interés. en segundo lugar, se disend
un marco que pudiera hacer comparables los valores obtenidos en las sumatorias. Para esto se
plantea una ecuacion, la cual sirve para el propdsito de comparacion a partir del establecimiento
de la variable Plan Estratégico, como valor base. Se seleccion6 este elemento, ya que es el valor
menor entre los grupos de interés, es de recordar que, entre menor valor, mayor grado de
prioridad para el actor. Es decir, entre los grupos de interés, se elegio la elaboracion del Plan
Estratégico como la prioridad méaxima para el departamento de mercadeo de Kinco SAS.
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Grupos de interés internos

Gerencia

12

15

Departamento
de mercadeo

13

14

13

15

17

12

10

11

16

Departamento
de operaciones

15

16

13

18

12

11

10

19

14

17

Departamento
de Desarrollo

11

18

10

15

13

16

19

12

14

17

Departamento
de Cadena
total de
Suministro

12

19

13

16

18

14

11

17

10

15

Departamento
tecnologia e
informacion

10

12

12

14

15

16

10

11

13

Departamento
de contabilidad

15

16

17

14

13

10

12

18

19

11

Departamento
de Business
Intelligence

14

16

15

19

12

13

10

17

18

11

Departamento
de gestién
humana

14

15

10

16

11

12

18

17

10

13

G.
Extern

Corporacién
Burger King

15

12

10

14

17

18

16

13

11




Accionistas 1 7 5 9 14| 13| 10| 17| 2| 11 12 15| 18| 16
Aliados

estratégicos 1 6| 2 16 13| 12 11| 18| 17 14 9| 10| 15

Proveedores 1 4| 3 12| 11| 10| 13| 18| 17 6 15| 16| 14

Tabla 2. Calificacion de grupos de interés
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A continuacion, se explica la ecuacion, la cual permitird definir la prioridad de los elementos:

1

ZTareaPrincipal/ZTareaElementO

Ranking.prioridad =

La aplicacion de la ecuacion permitird establecer un ranking entre los elementos. En los
resultados, el valor de base seré 1, que sera el relacionado al "plan estratégico",es decir, la
maxima prioridad. . Entre mas alejado de 1, tendrd menos valor para los grupos de interés a la
hora de priorizar las tareas.

5.6 Analisis de resultados Matriz de Priorizacion.

Aplicando la férmula, se pueden obtener los resultados, los cuales se pueden ver en la Tabla 3.

Se puede observar en Tabla 3 como la tarea mejor calificada por todos los grupos de interés del
departamento de mercadeo de Kinco SAS, ha sido la de Elaborar el Plan Estratégico del
mercadeo, lo que refleja que, para todos los grupos de interés, el punto de partida debe ser que el
departamento establezca su rumbo y sus prioridades, ya que asi la relacion con los demas
departamentos y aliados sera mas fécil, pues todos tendran claros los objetivos y la estrategia
para alcanzarlos.

También se refleja con la matriz que para todos los grupos de interés es muy importante la
funciéon de Trade Marketing y que el departamento de mercadeo tenga la capacidad de analizar el
entorno y las caracteristicas de cada uno de los puntos de venta para poder desarrollar estrategias
para que cumplan sus objetivos de venta. Esto va muy acorde con la filosofia “glocal” explicada
anteriormente, donde se hace énfasis que ademas de una estrategia general, esta se debe poder
adaptar a cada uno de los mercados, en este caso, a cada uno de los restaurantes.

Tabla 3. Priorizacion de tareas

Calificaciéon | Funcion Tarea
1 Brand management Elaborar plan Estratégico de mercadeo
2.80 Trade Marketing Analizar el entorno de cada uno de los restaurantes
. Desarrollar estrategias para aumentar ventas adaptadas a
3.00 Trade Marketing ° cadz restaurante i
3.28 | Brand management Manejar la relacion con los grandes aliados
3.50 | Brand management Elaborar plan de comunicacion de la marca
3.50 Ventas Establecer estrategia de precios
3.65 | Brand management Organizar los Lanzamientos de nuevos productos
3.81 Ventas Establecer las promociones nacionales
4.00 | Brand management Realizar Andlisis de la competencia
Trade Marketing Establecer comunicacion con.operaciones para identificar
412 oportunidades
4.69 | Brand management Administrar el fondo de mercadeo
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Ventas Entrenar a la fuerza de ventas sobre campafias o nuevos
5.42 productos
5.65 Ventas Disefiar planes de incentivos para la fuerza de ventas

Ventas Apoyar la elaboracion de presupuestos de venta de los
5.96 restaurantes
5.96 Trade Marketing Establecer estrategia de merchandising
6.08 Ventas Disefar protocolos de servicio
6.27 Trade Marketing Disefar y distribuir Material POP

Ventas Organizar informes de ventas para gerencia, accionistas y BK
6.65 Corporacion

. Realizar Seguimiento al personal de servicio de los

6.88 Trade Marketing ° restaErantes

La relacion con los principales aliados y establecer un plan de comunicacion de la marca,
también esta entre las tareas priorizadas, lo que demuestra que para los grupos de interés no sélo
es importante la comunicacion con los departamentos internos de la compaiiia, sino que valoran
como una parte importante de la labor de mercadeo el tener una buena comunicacioén con los
aliados mas importantes de la marca y con los clientes externos. Por lo anterior se considera
necesario tomar como referente lo anterior para disefiar la estructura organizacional, pues no solo
se debera cuidar la relacion con los departamentos de la organizacidn, sino con grupos externos
que son vitales para la compaiiia.

Otro aspecto importante al tener en cuenta es que para los grupos de interés es muy importante la
labor de coordinacion del departamento de mercadeo en los temas de lanzamientos de nuevos
productos y en el lanzamiento de promociones nacionales, por lo que su estructura
organizacional le debe permitir una comunicacion fluida con todos los departamentos de la
organizacion para lograr que estos procesos sean eficientes.

En una calificacion mas baja se encuentran todas las tareas relacionadas con capacitacion de la
fuerza de ventas, su seguimiento y la elaboracion de sus incentivos, por lo que se puede concluir
que para los grupos de interés este tema no debe ser la primera prioridad del departamento.

Otras funciones que se reflejaron que no fueron priorizadas para los grupos de interés, son los
apoyos de mercadeo para la elaboracion de presupuestos de ventas y de informes para gerencia,
también se puede tener la hipdtesis de que son tareas que son responsabilidad de otras areas o
que simplemente los grupos de interés creen que no son tan prioritarias como otras funciones.

Finalmente se categorizaron estas tares en cuartiles segiin su priorizacion y asi el departamento
de mercadeo de Kinco SAS tendra todas sus tareas categorizadas de acuerdo a su prioridad para
los grupos de interés. Esto se puede apreciar en la Figura 7.



52

Cuartiles Tareas Departamento de Mercadeo

[1.00, 2.47] (2.47, 3.94) (3.94, 5.41] (5.41, 6.88)

Figura 7. Distribucion de tareas del departamento de mercadeo

En el primer cuartil se encuentran las funciones que tuvieron una calificacion entre 1 y 2.47, las
cuales seran consideradas las mas importantes. En este cuartil solo se encuentra la funcion de
Elaboracion del plan estratégico, correspondiente a la funcion de Brand management, lo que
significa que para todos los grupos de interés esta es sin duda la tarea mas importante y la
primera en la que se debe concentrar el departamento de mercadeo.

En el segundo cuartil se encuentran las funciones que tuvieron calificacion entre 2,48 y 3.94 las
cuales se puede ver en la Tabla 4.

Tabla 4. Tareas del segundo cuartil

Callificacién Funcion Tarea
2.85 Trade Marketing Analizar el entorno de cada uno de los restaurantes
Trade Marketing Desarrollar estrategias para aumentar ventas adaptadas a
3.04 cada restaurante
3.27 Brand management Manejar la relacion con los grandes aliados
3.50 Brand management Elaborar plan de comunicacion de la marca
3.50 Ventas Establecer estrategia de precios
3.65 Brand management Organizar los Lanzamientos de nuevos productos

Después de la tarea de elaboracion de plan estratégico, estas son las tareas en las que debe
trabajar el departamento de mercadeo con mayor prioridad. Se observa que la mayoria de estas
tareas son de las funciones de Brand management y Trade Marketing, quedando la funcion de
ventas un poco mas relegada.

Se observa que varias de estas tareas que son consideradas prioritarias tienen mucha relaciéon con
la comunicacion y coordinacion con personas externas a departamento, tales como: aliados
estratégicos, clientes y demds departamentos de la organizacion
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En el tercer cuartil se encuentran las funciones que tuvieron una calificacion entre 3.95 y 5.41,
las cuales esta en la Tabla 5.

Tabla 5. Tareas del tercer cuartil

Calificacion Funcién Tarea
4.00 Brand management Realizar Analisis de la competencia
Trade Marketing Establecer comunicacion con operaciones para identificar
4.12 oportunidades
4.69 Brand management Administrar el fondo de mercadeo

En este cuartil sigue la tendencia de tener las tareas relacionadas con Brand management y Trade
Marketing con mayor grado de priorizacion. En este cuartil estan tareas relacionadas con la
administracion de los recursos econdmicos del fondo de mercadeo y la comunicacion con el
departamento de Operaciones para poder utilizar estos recursos de la mejor manera y acorde a las
necesidades de los restaurantes que son dirigidos por el departamento de Operaciones.

En el ultimo cuartil se encuentran las funciones que tuvieron una calificacion entre 5.42 y 6.88,
las cuales estan en la Tabla 6.

Tabla 6. Tareas del cuarto cuartil

Calificacién Funcion Tarea
Entrenar a la fuerza de ventas sobre campafias o nuevos
Ventas
5.42 productos
5.65 Ventas Disenar planes de incentivos para la fuerza de ventas
Apoyar la elaboracion de presupuestos de venta de los
Ventas
5.96 restaurantes
5.96 Trade Marketing Establecer estrategia de merchandising
6.08 Ventas Disefar protocolos de servicio
6.27 Trade Marketing Disefar y distribuir Material POP
Organizar informes de ventas para gerencia, accionistas y
Ventas )
6.65 BK Corporaciéon
Trade Marketing Realizar Seguimiento al personal de servicio de los
6.88 restaurantes

En este cuartil donde estan las tareas que los diferentes grupos de interés consideraron como
menos prioritarias se observa que tienen en comun que son las tareas relacionadas con el
seguimiento y apoyo a la fuerza de venta de los restaurantes, lo que refleja que para las demas
areas estas funciones de capacitacion a los empleados de los restaurantes se pueden realizar con
apoyo de otras departamento ya que hay tareas del area de mercadeo con mayor relevancia que
este grupo de tareas.

5.7 Matriz DOFA

Después de tener los resultados de la matriz y de identificar cudles son las prioridades para los
grupos de interés del departamento de mercadeo, se elabor6 una matriz DOFA para evaluar
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codmo se encuentra actualmente el area, cudles son sus fortalezas, sus oportunidades de mejora y
los elementos externos, tantos positivos como negativos que se deben tener en cuenta a la hora

del disefio de su estructura organizacional.

Los resultados del andlisis son los siguientes:

Fortalezas
Alto conocimiento de la marca y los
procesos, por parte de los integrantes del
departamento de Mercadeo de la compaiiia

Debilidades

El departamento de mercadeo tiene su operacion
centralizada completamente en la ciudad de
Medellin, por lo que tiene una respuesta lenta a
los requerimientos de las otras ciudades

La confianza y el reconocimiento obtenido
por la compaiia ante clientes y proveedores a
nivel nacional como internacional

Bajo presupuesto para viajes de los integrantes
de mercadeo a otras ciudades por lo que tienen
muy bajo conocimiento del comportamiento del
consumidor de las otras ciudades, lo que hace
que sus estrategias no sean tan efectivas en estas
plazas.

EL departamento de mercadeo cuenta con el
apoyo de Burger King Corporation, la cual
puede brindarle asesoria y consejos basados
en experiencias en otros mercados para
mejorar su desempefio y lograr estrategias
eficaces

el bajo nivel de formalizacion de los procesos y
procedimientos en el area de Mercadeo de la
compafiia lo que genera variabilidad en las
respuestas y riesgo de pérdida del conocimiento
operativo

El departamento de mercadeo cuenta con el
apoyo de importantes aliados como lo son:
Postobdn, las plataformas de domicilios,
Mccain, entre otros que le permiten lograr
mayor alcance en sus estrategias

No existe un canal adecuado de comunicacion
entre mercadeo y diferentes departamentos de la
organizacion que tienen informacion valiosa
para conocer el entorno actual de la compaiiia y
lograr ideas innovadoras para la organizacion.

El flujo y eficiencia de las comunicaciones
internas del departamento de mercadeo

Falta de informacion y conocimiento actualizado
acerca de los clientes y las tendencias del
entorno que beneficie el desarrollo de nuevas
estrategias

La capacidad para el desarrollo de estrategias
y campafias de alto impacto en redes y
plataformas digitales acordes al publico
objetivo.

El departamento de mercadeo se encuentra
sobrecargado de trabajo por lo que no tiene
tiempo de analizar toda la informacion necesaria
para una correcta toma de decisiones, ademas
muchas veces se debe esperar la aprobacion por
parte de la gerencia general para ejecutar las
actividades, por lo que la toma de decisiones
muchas veces no se realiza en el momento en
que la compania lo necesita.

El énfasis en la planeacion y adecuada
coordinacion de eventos

El departamento de mercadeo no tiene ni

objetivos ni indicadores de gestion claramente
definidos, lo que ocasiona malos entendidos y
discusiones con la gerencia frente al desarrollo
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de la estrategia

Estrategia de precios so6lida que le permite
tener precios acordes a su publico objetivo y
lograr diferenciarse en el mercado.

El departamento de mercadeo no tiene
integrantes que trabajen los fines de semana en
la oficina o restaurantes, que son los dias donde
ocurren el 60% de la venta de Burger King, por
lo que muchas veces se enteren de problemas o
no identifican oportunidades a tiempo, lo cual
afecta las ventas de la compaiiia.

Buena relacion del departamento de
mercadeo con sus proveedores

El departamento de mercadeo no cuenta con un
control riguroso del presupuesto asignado al
area, por lo que muchas veces se sobre ejecuta
en este y afecta la rentabilidad de la empresa.

Experiencia en actividades de BTL que le
han permitido por varios aflos posicionarse
en el mercado

Bajo presupuesto para ejecutar estrategias de
mercadeo que le permitan lograr mayor alcance
y responder a las acciones agresivas de la
competencia

Oportunidades
Burger King Colombia tiene un plan de
expansion muy agresivo para los proximos
afios, lo que representa una oportunidad de
crecimiento muy importante para el
departamento de mercadeo y sus integrantes

Falta de herramientas para realizar investigacion
de mercados y programas de fidelizacion

Amenazas
la Burger King estd en una industria muy
competitiva en el mercado colombiano con mas
de 506 marcas y 12.000 empresas por lo que el
departamento de mercadeo tiene un nivel de
competencia muy alta que puede hacer mas
dificil alcanzar el éxito en sus estrategias

Kinco SAS es una empresa que, a pesar de
llevar diez afios en el mercadeo, es una
empresa que esta en pleno crecimiento, por lo
que todavia tiene oportunidad de organizar
los procesos que no estan del todo
establecidos y formalizados, entre ellos los
procesos del departamento de mercadeo

Competidores con estrategias muy agresivas en
término de precios que hacen que las estrategias
de venta y comunicacion del departamento de
mercadeo de Kinco SAS no tengan la misma
efectividad.

Kinco SAS fue comprado por Burger King
Costa Rica, por lo que se espera que realicen
una inversion importante en la empresa que
puede beneficiar al departamento de
mercadeo

El departamento de Operaciones muchas veces
por falta de comunicacion interna o falta de
conocimiento en temas de ventas, no ejecuta de
manera correcta las estrategias de mercadeo, por
lo que disminuye su efectividad.
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Burger King cuenta con productos Kinco SAS sigue en la Ley 1116 de

preparados con la mejor calidad y los restructuracion financiera por lo que si los
mejores proveedores, por lo que la empresa resultados no son los mejores la compania sigue
cuenta con una ventaja competitiva muy en riesgo de entrar en liquidacion

importante frente a sus competidores que el
departamento de mercadeo puede aprovechar
para lograr posicionarse en el mercado.

Espacio de crecimiento en su estrategia
digital a la cual por ahora solo se le ha
invertido una pequefia parte del fondo de
mercadeo y que en otros paises le ha traido
muy buenos resultados a la marca

Aliados estratégicos del departamento de
mercadeo con una posicion lider en el
mercado y altos recursos para campafias de
mercadeo, que podrian apoyar a Burger King
en sus estrategias y darles mayor alcance.

Con base a las fortalezas y debilidades identificadas en la matriz DOFA se establecieron las
competencias distintivas del departamento de mercadeo de Kinco SAS, es decir, los elementos
caracteristicos del area de mercadeo frente a las demas areas de la organizacion o aquello se hace
especialmente bien en el departamento. Estas competencias son referentes fundamentales en el
disefio de la estructura organizacional, ya sea para que en la nueva estructura organizacional el
departamento pueda seguir fortaleciéndolas porque brindan valor a la organizacion o, para
corregir las que son consideradas como una debilidad, al afectar el desarrollo de las funciones del
departamento.

Competencias Distintivas
e Experiencia en estrategias BTL y lider del mercado en este ambito.
e Centralizacion de las actividades del departamento en Medellin
e Falta de formalizacion de procesos
e Implementacion de estrategias globales en el mercado colombiano con apoyo de la casa

matriz

El paso siguiente del analisis consistio en triangular la informacion obtenida con los
instrumentos aplicados, para ello se relacionaron las competencias distintivas con las funciones
asignadas al departamento de mercadeo como se observa en la Figura 8; a partir de esta revision
se estableci6 la importancia de cada una de estas competencias usando como referente la matriz
de priorizacion.
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Experiencia en estrategias BTL y lider
del mercado en este ambito

Brand management

Centralizacion de las actividades del
departamento en Medellin

Ventas

Falta de formalizacién de procesos

Trade

Implementacion de estrategias globales
con apoyo de la casa matriz

Figura 8. Relacion funciones del departamento con las competencias distintivas

En este diagrama se puede observar como la mayoria de las competencias distintivas del
departamento de mercadeo estan ligadas a las funciones de Brand management y de Trade
Marketing, lo cual es consecuente con las calificaciones brindadas por los grupos de interés que
consideraban estas dos funciones las mas importantes. Con el anélisis de estos dos instrumentos
se pueden identificar otros elementos relevantes a tener en cuenta en la nueva estructura del
departamento de mercadeo de Kinco SAS: el primero la flexibilidad que debe tener el equipo
para poder realizar estrategias de BTL eficaces y que respondan a tiempo a las demandas del
mercado; el segundo se refiere al grado de formalizacion de los procesos, ya que esto le ayudara
a los integrantes del departamento tener criterios claros para el proceso de toma de decisiones
ayudando a mejorar la capacidad de respuesta y de comunicacion con las demads areas, asi como
a evitar reprocesos.

Una vez identificadas las competencias distintivas se pudieron determinar los factores criticos de
éxito, los cuales son los recursos, habilidades y atributos que son esenciales para tener éxito en el
mercado (Lynch, 2003). Estos factores criticos se identifican analizando los elementos de las
Oportunidades y Amenazas de la matriz DOFA. Los factores criticos, combinados con las
competencias distintivas permitieron establecer los criterios estratégicos que deben orientar el
disefio de la estructura. En este sentido, la orientacion estratégica del departamento le permite
articularse con la orientacion estratégica de la compania y potenciar su capacidad de crear valor.

Factores Criticos de Exito
e Correcta ejecucion del plan de expansion de la marca.
e Respuesta rapida y efectiva a las estrategias de la competencia.
e Creacidn de estrategias con los principales aliados para lograr mayor alcance de las
estrategias
e Establecimiento de procesos de comunicacion y coordinacion con las demads areas de la

empresa



Correcta ejecucion del plan de expansion

de la marca T

Brand management

Respuesta rapida y efectiva a las

acciones de la competencia.

Ventas

Creacion de alianzas con principales

aliados para lograr mayor alcance

B o Trade
Creacion de procesos de comunicacion

y coordinacion con las demas areas

Figura 9. Relaciones entre funciones del departamento y factores criticos de éxito

De la Figura 9, al igual que el anterior, se puede observar como los factores criticos de éxito
corresponden, principalmente, a las funciones de Trade Marketing y Brand management. Con
este diagrama se puede confirmar que uno de los elementos que debe caracterizar la nueva

estructura del departamento es la flexibilidad y capacidad de reaccion a los estimulos externos.

También se vuelve a recalcar la importancia de la comunicacion y coordinacion tanto con los
grupos de interés internos como externos, como factor importante para el departamento de
mercadeo.
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6. Disefio Estructura Organizacional Departamento de Mercadeo Kinco SAS

Después de realizar la matriz de priorizacion de necesidades y la matriz DOFA se establecieron
cudles son las tareas principales segtin los diferentes grupos de interés del departamento y como
éstas se relacionan con las competencias distintivas y los factores criticos de éxito del
departamento. Con esta informacion se procedi6 a identificar los principales criterios a tener en
cuenta para proponer el disefio organizacional mas adecuado para el departamento de mercadeo
de Kinco SAS, teniendo en cuenta los elementos de la estructura organizacional:

1.

Formalizacion: Se identificé que en el departamento de mercadeo de Kinco SAS el nivel
de formalizacion es muy bajo, ya que no existen procedimientos que especifiquen con
claridad como deben ejecutarse las diferentes tareas del area, lo que ocasiona reprocesos
y demoras. Ademas, no existen elementos de comunicacién y coordinacion entre el
departamento de mercadeo y los demas grupos de interés de la organizacion, tanto
internos como externos, por lo que el area de mercadeo comete errores facilmente
evitables y no tiene conocimiento claro sobre su entorno, haciendo sus estrategias menos
eficaces. Esta necesidad de formalizacion se identifico como una competencia distintiva
que debe corregir la nueva estructura del departamento de mercadeo de Kinco SAS para
mejorar sus resultados y estar alineado con su estrategia.

Centralizacion: Se identifico que uno de los principales factores de éxito del
departamento de mercadeo de Kinco SAS es la flexibilidad y capacidad para tomar
decisiones de manera rapida, ya que el entorno en el que ejerce la organizacion es muy
cambiante, y requiere que el departamento de mercadeo tenga una capacidad de reaccion
rapida para impactar a los clientes, generar mayor valor y no rezagarse frente a la
competencia; asi mismo un elemento fundamental para el logro de las metas
organizacionales es la capacidad de implementar estrategias proactivas y no reactivas
frente a los retos del mercado. Para lograr esto, el departamento de mercadeo debe tener a
una estructura mas descentralizada, con énfasis en la coordinacion y no en el control, y
que incentive la innovacion constante en todas sus tareas.

Complejidad: De acuerdo a la necesidad del departamento de mercadeo tener una
respuesta rapida a los estimulos del mercado y un enfoque hacia la innovacion mas que
hacie el control, se debe disefiar una estructura organizacional que esté mas orientada
hacia a la diferenciacion horizontal, donde personas expertas se puedan dedicar a las
tareas para las cuales tienen mayor habilidad y no, hacia la diferenciacion vertical, que
genera rigidez y lentitud en el departamento de mercadeo.

Asi mismo y tomando como referente, que uno de los factores criticos identificados es la correcta
ejecucion del plan de expansion y, que es necesario corregir una caracteristica negativa del
departamento relacionada con la excesiva centralizacion del proceso de toma de decisiones, es
importante tomar medidas que permitan garantizar mayor flexibilidad y autonomia en todas las
regiones en el redisefio de la estructura organizacional del departamento. Esto implica tomar en

consideracion la dispersion geografica y las necesidades cambiantes de los mercados en los que
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se encuentra la compaiiia para que las propuestas generadas respondan a sus particularidades. En
la actualidad el departamento de mercadeo esta centralizado en la ciudad de Medellin y no se
cuenta con empleados que cumplan ninguna funcion asociada al departamento en otras regiones,
si bien esta condicion se explica, en gran medida, porque la ciudad de Medellin concentra el
sesenta por ciento de las ventas de la compafiia; es de recordar, que bajo el plan de expansion
propuesto esta condicion debe cambiar y se espera que mercados como los de Cali, Barranquilla
y Bogota, crezcan en participacion, por lo que requeriran mayor atencion del departamento de
mercadeo en un futuro.

Con base al analisis de los elementos de la estructura organizacional y en concordancia con la
busqueda de una estrategia global adaptada a las necesidades locales que quiere implementar la
organizacion, asi como a la tendencia de los departamentos de mercadeo de tener un enfoque
mas hacia el consumidor, se determin6 que el disefio de la estructura del departamento de
mercadeo de Kinco SAS mas adecuado es una estructura horizontal, la cual se basa en organizar
los empleados en torno a los procesos centrales del area y que cruzan horizontalmente toda la
organizacion (Draft, 2011) para generar valor a los diferentes clientes del departamento. Se
eligi6 este disefio de estructura organizacional porque es una estructura que incentiva a los
integrantes a pensar de manera innovadora, a responder de manera rapida y flexible a los
diferentes retos del entorno y que promueve un ambiente de colaboracion y aprendizaje entre los
miembros del equipo.

La clave del éxito de esta estructura organizacional es identificar los procesos centrales alrededor
de los cuales se organizaran todas las actividades del area. Para esto, se tendrdn en cuenta los
resultados tanto de la matriz de priorizacion de necesidades, como la matriz DOFA.

Con los resultados de las dos matrices se pudo identificar que los procesos mas importantes del
area son: primero el proceso de Brand management, que abarca la gestion de la marca, la
planeacion estratégica del departamento, y la administracion de los recursos para el logro de los
objetivos de la organizacion; segundo el proceso de Trade Marketing, el cual se encarga de la
ejecucion de las estrategias de mercadeo en los puntos de venta; y en tercer lugar, el proceso de
identidad de marca, que involucra todas las actividades relacionadas con la ejecucion de la
estrategia de comunicacion del departamento, el disefio de la estrategia de merchandising y la
distribucion de material POP. En la Figura 10 se puede ver el diagrama de como las tres areas se
articulan entre ellas.
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BRAND
MANAGEMENT

Figura 10. Nuevas areas del departamento

6.1 Descripcion del area Brand management

Brand management sera el proceso central del departamento, por su importancia frente al
cumplimiento de la estrategia organizacional, y porque este proceso serd el que servira para dar
linea a todo lo ejecutado en el departamento. Los procesos de Trade Marketing e Identidad de
marca serdn los procesos de apoyo de la estructura horizontal del departamento de mercadeo que
le brindaran la ayuda al proceso de Brand management para lograr todos los objetivos
planteados.

Con respecto a la definicion de tareas que incluird cada uno de los procesos, en la Figura 11 se
asocian las tareas correspondientes a cada proceso Es importante recordar que estas tareas son el
resultado del ejercicio de priorizacion presentado en la seccion anterior.

El cambio mas significativo que se observa para la nueva estructura del departamento de
mercadeo, es que gracias a la informacion encontrada en la matriz de priorizacion y el anélisis
DOFA, se logro establecer que la funcion de ventas no es prioridad para el departamento, por lo
que las tareas asociadas a esta funcidn seran, algunas distribuidas entre los nuevos procesos y
otras seran asignadas a otras areas de la organizacion, de tal forma que el departamento logre
concentrarse en los procesos centrales a través de los cuales genera mayor valor y potencia la
capacidad de los puntos de venta de incrementar sus ventas

Productos Brand management

El proceso central del departamento de mercadeo sera el proceso de Brand management, el cual
disefiard y liderard los procesos y estrategias transversales a todo el departamento de mercadeo
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de Kinco SAS. Ademas, el proceso central de Brand management sera el vinculo principal entre
el departamento de mercadeo y los demas departamentos de la organizacion para el logro de las
metas institucionales. A continuacion, se explica cada uno de los productos.



Protocolo de servicio

Plan incentivos Seguimiento personal

Merchandising
Entrenamiento fuerza de venta

. Material POP
Anafizar entorno externo

IDENTIDAD

Estrategia por restaurante DE MARCA

Plan de comunicacién
Comunicacién operaciones

Analisis de la competencia

Informes de ventas

BRAND
MANAGEMENT

, . Fondo de mercadeo
Plan estratégico

Estrategia de pricing Grandes aliados

Promociones nacionales

Presupuesto restaurantes

Lanzamiento nuevos productos
Figura 11. Distribucion de tareas del departamento por drea
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6.1.1 Plan estratégico de mercadeo
Plan Estratégico de Mercadeo: Documento donde se plasmaran los objetivos del departamento de
mercadeo para el proximo afio, como se medirdn estos objetivos, y las estrategias que se
implementaran para alcanzarlos.

Participantes: En la elaboracion del plan estratégico de Mercadeo, participa Gerencia, el director
de Operaciones, directora de Cadena de Suministro, lider de Brand management, lider de Identidad
de Marca, lider de Trade Marketing. Y Como elemento externo, participa el Lider de Mercadeo
de Burger King Corporation

Mecanismos de Coordinacion

Comité de Brand Planning: El comité estd integrado por los participantes de este producto. Las
funciones de este comité son: evaluar los resultados anuales de la ejecucion del plan de mercadeo
y establecer las pautas para la planeacion de la vigencia siguiente garantizando el cumplimiento
de los lineamientos y principios establecidos para la gestion de la marca a nivel nacional.
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Producto Lider del Proceso Participantes SIS 15 90ntrol
Y Coordinacion

Plan Estratégico de
Mercadeo

Lider Brand management Gerencia Comité Brand Planning

Director de Operaciones

Lider de Mercadeo

Burger King Corporation

Lider identidad de marca

Lider Trade Marketing

Directora Cadena
Suministro

Figura 12. Resumen producto: Plan estratégico

6.1.2 Diserio y ejecucion del plan de Comunicacion de marca

Plan de Comunicacién de marca: Documento donde se tendran explicados, teniendo como base
el documento de Brand Planning, los objetivos de comunicacion del presente periodo y los
canales que se usaran para alcanzarlos. También en este documento se estableceran los
parametros que se manejaran para toda la comunicacion, dirigida tanto al publico interno como
externo y el seguimiento de la ejecucion de los mismos.

Participantes: En la elaboracion y ejecucion del plan de Comunicacion de marca estaran
involucrados, el lider de Brand management, el lider de Identidad de Marca y como elemento
externo la agencia digital.

Mecanismos de Coordinacidén

1. Comité de ideacion Mensual
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Comité Mensual donde se realiza la planeacion estratégica del mes para redes sociales y demas
canales de comunicacion de la marca, teniendo en cuenta el calendario de nuevos productos o
promociones, y objetivos de la marca

2. Revision Plan de Trabajo Semanal:
La Agencia digital debe mostrar cada semana las diferentes piezas de comunicacion desarrolladas
para las redes sociales para aprobacion del lider de Brand management y para presentar diferentes
propuestas de campafia para desarrollar en estos canales.

3. Comunicacion Directa:
La agencia y el lider de Brand management deben tener una comunicacion directa constante para
que las dos partes estén enteradas de cualquier novedad o puedan dar respuesta a algun mensaje
importante de un cliente.

.. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes : S
Y Coordinacion

Plan de Comunicacion Lider Brand Lider Identidad de Comité de ideacion
de Marca management marca mensual
o Revision Plan de
Agencia digital Trabajo semanal
Lider Brand

management Comunicacion directa

Figura 13. Resumen producto: Diserio y ejecucion del plan de Comunicacion de marca

6.1.3 Estrategia de Pricing
Estrategia de Pricing: Estrategia donde se estableceran los lineamientos de marca para establecer

los precios de todos los productos durante el afio teniendo en cuenta los objetivos establecidos en
el Brand Planning y el anélisis de la competencia.

Participantes: En la elaboracion y seguimiento de ejecucion de la estrategia de Pricing
participaran la gerencia general, el lider de Brand management, el director de Cadena de

Suministro y el lider de Business Intelligence.

Mecanismos de Coordinacioén:
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1. Comité Menu Arquitecture:
Comité entre el Lider de Brand management, Gerencia General, Directora de Cadena de
Suministro y Lider de Business Intelligence que se realiza cada trimestre para evaluar como esta
la empresa en tema de precios, costos de comida y Ment vs la competencia para asi identificar
oportunidades y espacios de mejores en el tema de precios.

2. Informe Seguimiento Competencia:
Documento que entrega Trade Marketing de forma semanal al lider de Brand Management para
hacer seguimiento a los movimientos de precios de la competencia y asi lograr estar siempre
enterados de todas las novedades de la industria y asi lograr disefar estrategias mas efectivas.

.. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes e
Y Coordinacion

Comité

i ici Lider Brand t Gerencia General
Estrategia de Pricing Lider Brand managemen Menu Arquitecture

Documento de seguimiento de

Lider Brand management la competencia

Director Cadena Suministro

Lider Business Intelligence

Figura 14. Resumen producto: Estrategia de Pricing

6.1.4 Calendario y ejecucion de Promociones Nacionales

Calendario v ejecucidén de Promociones nacionales: Documento donde se establecen las
promociones nacionales que se implementaran durante el afio, las fechas estipuladas para cada
uno de los productos y los requerimientos de cada area para poder lanzar el producto.

Participantes: Para establecer el calendario y ejecucion de las promociones nacionales deben
participar en el proceso: el Lider de Brand management, el director de Operaciones, director de
Cadena de Suministro, Lider de Business Intelligence, lider de tecnologia e innovacion, lider de
Trade Marketing y lider de entrenamiento.

Mecanismos de Coordinacion:
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1. Archivo Intranet de cronogramas y requerimientos: El lider de Brand management tendra
un archivo en la Intranet de la empresa, donde para cada lanzamiento de una promocion
nacional, tendré la informacion de la nueva oferta y establecera los requerimientos que
necesita de cada area y el cronograma que se debe seguir para poder cumplir con el
calendario establecido en el Brand Planning.

2. Instructivo para Operaciones: En la Intranet, también el lider de Brand management tendra
un espacio donde elaborard un documento con toda la informacién de la nueva oferta para
que todos los gerentes de restaurantes estén enterados de la promocion y la puedan aplicar en
su restaurante sin errores.

3. Cargo de enlace entre Mercadeo y Operaciones: El Lider de Trade Marketing tendra el rol
de enlace entre Operaciones y Mercadeo para el tema de las promociones nacionales, ya que
ayudaré a reforzar en los puntos de venta la informacion de las promociones nacionales
brindada por el lider de Brand Management en los instructivos.

4. Comunicacion directa entre Mercadeo y Operaciones: El lider de Brand Management, pero
especialmente el lider de Trade Marketing visitaran puntos de venta para vigilar que en los
puntos de venta se estd ejecutando correctamente las ofertas disefiadas por mercadeo.
También el lider de Trade Marketing tendra comunicacion directa con las gerencias
regionales de Operaciones para hacer seguimiento a las promociones y resolver cualquier
duda que tengan al respecto.

. . Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes e
Y Coordinacion

Calendario Promociones Archivo en Intranet con

. ider Brand management Director de Operaciones cronograma y requerimientos
Nacionales por Area
Lider identidad de Marca Instructivo para Operaciones

Cargo de Enlace entre

Director Cadena Suministro Mercadeo y Operaciones

Comunicacion directa entre

Lider Business Intelligence Mercadeo y Operacines

Lider de Tecnologia e
innovacion

Lider de Trade Marketing

Lider de Entrenamiento

Figura 15. Resumen producto.: Calendario y ejecucion de Promociones Nacionales
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6.1.5 Calendario Lanzamiento de nuevos productos

Calendario v ejecucién de Lanzamientos nuevos Productos: Documento donde se establecen los
nuevos productos que se lanzaran durante el afo, las fechas estipuladas para cada uno de los
productos y los requerimientos de cada area para poder lanzar el producto en las fechas
acordadas.

Participantes: Para establecer el calendario y ejecucion de las promociones nacionales deben
participar en el proceso: el Lider de Brand management, el director de Operaciones, director de
Cadena de Suministro, Lider de Business Intelligence, lider de tecnologia e innovacion, lider de
Trade Marketing y lider de entrenamiento.

Mecanismos de Coordinacidn:

1. Archivo Intranet de cronogramas y requerimientos: El lider de Brand management tendra
un archivo en la Intranet de la empresa, donde para cada lanzamiento de una promocion
nacional, tendré la informacion de la nueva oferta y establecera los requerimientos que
necesita de cada area y el cronograma que se debe seguir para poder cumplir con el
calendario establecido en el Brand Planning.

2. Comité de Desarrollo de Productos: Comité que se realiza cada mes entre el Lider de Brand
management, Director de Cada de Suministro, director de Operaciones y Lider de
Entrenamiento, para evaluar como van los procesos de los desarrollos de nuevos productos
estipulados en el Brand Planning , para evaluar como va la implementacion de los productos
ya lanzados al mercado y para evaluar posibles nuevas promociones para lanzar de acuerdo
al comportamiento del mercado o necesidades de liberar inventario que tengan Operaciones
o el area de Cadena Total de Suministro

3. Instructivo para Operaciones: En la Intranet, también el lider de Brand management tendra
un espacio donde elaborard un documento con toda la informacién de la nueva oferta para
que todos los gerentes de restaurantes estén enterados de la promocion y la puedan aplicar en
su restaurante sin errores.

4. Cargo de enlace entre Mercadeo y Operaciones: El Lider de Trade Marketing tendra el rol
de enlace entre Operaciones y Mercadeo para el tema de las promociones nacionales, y
ayudara a reforzar en los puntos de venta la informacion de las promociones nacionales
brindada por el lider de Brand management en los instructivos. También visitara los puntos
de venta para revisar que se esté ejecutando de manera correcta.

5. Comunicacion directa entre Mercadeo y Operaciones. El lider de Brand management, pero
especialmente el lider de Trade Marketing visitaran puntos de venta para vigilar que en los
puntos de venta se estd ejecutando correctamente las ofertas disefiadas por mercadeo. También el
lider de Trade Marketing tendra comunicacion directa con las gerencias regionales de
Operaciones para hacer seguimiento a las promociones y resolver cualquier duda que tengan al
respecto.



Lider del Proceso Participantes

Calendario Lanzamientos

Figura 16. Resumen producto: Calendario Lanzamiento de nuevos productos

Nuevos Productos

Lider Brand management

6.1.6 Fondo de Mercadeo
Fondo de Mercadeo: El presupuesto para las actividades de mercadeo esta establecido por un

Director de Operaciones

Lider identidad de Marca

Director Cadena Suministro

Lider Business Intelligence

Lider de Tecnologia e
innovacion

Lider de Trade Marketing

Lider de Entrenamiento
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Mecanismos de Control

Y Coordinacion

Archivo en Intranet con
cronograma y requerimientos
por Area

Comité desarrollo de nuevos
productos

Instructivo para Operaciones

Cargo de Enlace entre
Mercadeo y Operaciones

Comunicacion directa entre
Mercadeo y Operaciones

porcentaje de participacion de las ventas. Se debe establecer un documento donde el lider de
Brand management debe llevar el control de los gastos, por cada uno de los rubros establecidos,
para asi asegurar que el departamento no se pase de su presupuesto.

Participantes: El seguimiento y control del Fondo de Mercadeo debe ser realizado por el lider

de Brand Management y el gerente general

Mecanismos de Coordinacién:

1.

Archivo Control de Fa

cturas Mensual:

El Lider de Brand management tendra un archivo de control de facturas , donde ingresara
los datos de todos los gastos que va teniendo en el mes para asi realizar un seguimiento
al dinero gastado y lograr que al final del mes, no se gaste mas del porcentaje de la vente

aprobado por gerencia.

2. Archivo Control de Fondo de Mercadeo
EL Lider de Brand management tendrd un archivo de control del Fondo de Mercadeo, donde tendra
explicado por rubro, los gastos del fondo de mercadeo de cada mes, para asi presentar al gerente
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general cuales han sido las diferentes inversiones que se han realizado en el Fondo de Mercadeo
para alcanzar los objetivos de venta y posicionamiento de marca.

. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes e
Y Coordinacién

Lider Brand Archivo control de
Fondo de Mercadeo management Gerente General facturas mensual
Lider Brand Archivo control de Fondo
management de Mercadeo mensual

Figura 17. Resumen producto: Fondo de Mercadeo

6.1.7 Relacionamiento con Aliados Estratégicos

Relacionamiento con los aliados estratégicos: El departamento de mercadeo debe manejar
relaciones con los aliados estratégicos mas importantes para lograr con ellos el disefio de
estrategias conjuntas para lograr los objetivos propuestos en el Brand Planning.

Participantes: Las relaciones con los aliados estratégicos estaran a cargo del lider de Brand
management y COmo apoyo en ciertas ocasiones para temas mas delicados estara el gerente.

Mecanismos de Coordinacién:
1. Archivo Control de Facturas Mensual:

El Lider de Brand management tendra un archivo de control de facturas , donde ingresara
los datos de todos los gastos que va teniendo en el mes para asi realizar un seguimiento
al dinero gastado y lograr que al final del mes, no se gaste mas del porcentaje de la vente
aprobado por gerencia.

2. Archivo Control de Fondo de Mercadeo
EL Lider de Brand management tendra un archivo de control del Fondo de Mercadeo, donde
tendra explicado por rubro, los gastos del fondo de mercadeo de cada mes, para asi presentar al
gerente general cuales han sido las diferentes inversiones que se han realizado en el Fondo de
Mercadeo para alcanzar los objetivos de venta y posicionamiento de marca.
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. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes S
Y Coordinacion

Relacionamiento con los Lider Brand Lider Brand Comité Mensual analisis
Aliados Estratégicos management management de resultados
Gerente General Comunicacion directa

Figura 18. Resumen producto: Relacionamiento con Aliados Estratégicos

6.1.8 Informe de Ventas y Resultados para Alta Direccion

Informe de ventas y resultados para Alta Direccidén: Informes sobre las diferentes actividades
realizadas por el departamento de mercadeo y los resultados obtenidos, que tienen como objetivo
mantener al tanto a la gerencia y accionistas sobre la gestion del departamento

Participantes: En la a elaboracion de los informes de ventas y resultados participaran el Lider de
Brand management y el lider de Business Intelligence

Mecanismos de Coordinacidn:

1. Reporte de Resultados de Ventas
EL lider de Business Intelligence enviara de manera diaria y semanal los reportes de
resultados de ventas, que le servirdn de base al lider de Brand management para los
informes de sus actividades, pues con esta informacion puede mostrar el impacto en venta
de sus estrategias.

2. Informes Periodicos:
Cada trimestre en la visita de los socios, el lider de Brand management debe realizar unos
informes de las actividades y resultados obtenidos del departamento de mercadeo para
presentarlo a los accionistas. Para la Gerencia General, este informe se debe realizar de
manera mensual con la entrega de resultados del mes.
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.. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes e
Y Coordinacion

Informes de ventas y
Resultados para Alta Direccion

Reporte de resultados de

Lider Brand management Lider Brand management VRS

Lider Business Inteligence Informes periédicos

Figura 19. Resumen producto: Informe de Ventas y Resultados para Alta Direccion

La tarea de Apoyar la elaboracion de presupuestos de venta de los restaurantes serd una tarea que
no serd prioridad del departamento de mercadeo, sino que solo se realizara en momentos
especiales, donde la gerencia lo solicite, ya que desde ahora en adelante la elaboracion de estos
presupuestos sera responsabilidad del departamento de Business Intelligence y el departamento
de mercadeo solo servira de apoyo si es requerido.

6.2 Descripcion del area Identidad de marca

Este es el nuevo proceso de apoyo que remplazard la funcion de ventas, gracias a la informacion
adquirida por la matriz de priorizacion y matriz DOFA, donde se identifico que para los grupos
de interés es mas prioritario como tarea del departamento de mercadeo, los temas de
comunicacion e imagen de marca, que los temas de capacitacion y motivacion del personal.
Estos tltimos temas seran responsabilidad del area de Entrenamiento, que pertenece al
departamento de Operaciones.

En el proceso de identidad de marca se incluirdn las tareas que permitan desarrollar y plasmar en
los puntos de venta, las estrategias disefiadas por parte de Brand Management, ya que se
encargara de apoyar el plan de comunicacion de la marca, es decir, sobre el manejo que se les
dard a los canales de comunicacion con los usuarios finales y también sera encargado este
proceso de la estrategia de Merchandising y Material POP.

Para este proceso de apoyo se debe disponer de una persona encargada, que sera la responsable
que todos los elementos de los puntos de venta y todos los diferentes canales de comunicacion de
la organizacion con los usuarios finales, estén alineados con la identidad de marca deseada y con
las estrategias y directrices determinadas en el proceso de Brand Management. Esta persona sera
la clave para lograr una buena relacion con el cliente final.

En resumen, los productos que debe entregar Identidad de Marca son:

1. Estrategia de Merchandising
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Estrategia de Merchandising: Elaboracion de la estrategia que se tendran en los puntos de venta
para aumentar las ventas de los productos mas rentables para la compaiia. Esta incluye: la

decision de qué productos comunicar, los elementos usados y su distribucion en los puntos de
venta.

Participantes: En la elaboracion de la estrategia participan el lider de Brand Management, el lider
de Identidad de marca, el lider de Trade Marketing y los gerentes de restaurantes

Mecanismos de Control y Coordinacion:

1. Sistema de Requerimientos en Intranet:
Los gerentes de cada restaurante tienen un formulario en la Intranet, donde pueden hacer
al lider de Identidad de Marca, los requerimientos de Material POP que necesiten.
2. Registro Fotogrdfico de restaurantes
El Lider de Trade Marketing mantendra un registro fotografico de los restaurantes, que se
renovara cada mes, para que el lider de identidad de Marca identifique oportunidades de
comunicacion en los restaurantes o faltantes de material publicitario que no hayan sido
solicitados por el punto de venta,
3. Rol de Enlace entre mercadeo y Operaciones:
El Lider de Trade Marketing realizara el rol de enlace entre Operaciones y el lider de identidad de
marca para comunicar nuevas oportunidades de comunicacion en los puntos de venta, que la
persona de Trade identifique en sus recorridos de restaurantes
4. Revision Semanal de plataforma de material de Marca
El Lider de Identidad de Marca debe revisar semanalmente la plataforma del material de
la marca a nivel global, que se mantiene actualizando constantemente, para asi estar
enterado de las Gltimas tendencias y estrategias de la marca a nivel global, y asi poder
aplicarlo de la mejor manera en el mercado colombiano.
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. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes e
Y Coordinacion

Estrategia de Merchandising Lider identidad de Marca Lider Brand management Sl G iﬁﬁgﬁg:imientos L

Registro fotografico de

Lider Trade Marketing restaurantes mensual

Rol de Enlace Mercadeo y

Gerentes de Restaurantes ;
Operaciones

Revisién semanal plataforma
de material de marca

Figura 20: Resumen producto: Merchandising y Paterial POP

6.3 Descripcion del area Trade Marketing

Después de disefiar la estrategia por parte de Brand Management y establecer los elementos de
comunicacion por parte de identidad de marca, el siguiente proceso de apoyo serd Trade
Marketing, que se encargara de asegurar que todo lo establecido se ejecute de manera correcta en
los puntos de venta.

Desde Trade Marketing, el departamento de mercadeo realizara el andlisis de cada uno de los
puntos de venta, y sus entornos, para identificar oportunidades y amenazas. Informacién clave
para que Brand Management pueda disefiar estrategias acordes y efectivas. Sera este proceso de
apoyo, el enlace entre el departamento de mercadeo y el personal de los puntos de venta, pues
solo logrando una sinergia entre estas dos areas es que se lograra implementar la estrategia
“glocal” que permita que cada restaurante potencialice sus fortalezas y logre mitigar el impacto
de las estrategias de la competencia.

Inicialmente este proceso por temas de presupuesto, contara con una sola persona responsable
en Medellin, ya que el setenta por ciento de los restaurantes se encuentra en esta ciudad, pero en
un futuro, con el proceso de expansion de la marca, el cual es uno de los puntos criticos de Exito
del departamento, y cuando los puestos estén mas maduros, se contrataran encargados de
Trade Marketing en todas as ciudades importantes para la marca, , para lograr asi que el
departamento de mercadeo, tenga mejor conocimiento de cada uno de los mercados, y la
comunicacion con operaciones sea mas directa y efectiva.

Productos Trade Marketing

6.3.1 Anadlisis del Entorno de los Restaurantes

Analisis de Entorno de los restaurantes: Analisis de cada uno de los restaurantes donde se
incluird: Generadores de trafico de la zona, participacion en ventas por plataforma y canal,
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ventas por hora y perfil de los principales clientes para asi lograr disefiar mejores estrategias de

venta.

Participantes: En la elaboracion del analisis del entorno de los restaurantes participan: el lider de

Trade Marketing, el lider de Brand management, las sub gerencias regionales de Operaciones y
los gerentes de restaurantes.

Mecanismos de Control y Coordinacion:

1.

2.

4.

Reunion Semanal de Revision de Resultados: EL lider de Trade Marketing tendra una
reunion semanal con las subgerencias regionales de Operaciones para revisar los
resultados de la semana en ventas y de los nuevos lanzamientos, lo que le permitiré estar
enterado de las ultimas novedades en los restaurantes e identificar nuevas oportunidades
o0 espacios de mejora.

Rol de Enlace Entre Mercadeo y Operaciones: El Lider de Trade Marketing realizaré el
rol de enlace entre Operaciones y el lider de identidad de marca para comunicar nuevas
oportunidades de comunicacion en los puntos de venta, que la persona de Trade
identifique en sus recorridos de restaurantes.

Comunicacion Directa entre Mercadeo y Operaciones: El lider de Trade Marketing, al
estar en recorrido por los restaurantes de manera constante, tendra contacto con todo el
personal de Operaciones, no solo con las subgerencias, para asi tener una perspectiva mas
grande de lo que estd pasando en los restaurantes, que le servird a mercadeo para mejorar
las estrategias actuales.

Informe Trading Area, por Restaurante: El Lider de Trade Marketing realizara informe
por restaurante, llamado Trading Area, donde se explicara el perfil de cada uno de los
restaurantes, que incluird: Generadores de trafico de la zona, participacion en ventas por
plataforma y canal, ventas por hora y perfil de los principales clientes. Este informe se
actualizard cada tres meses y le permitira al equipo de Mercadeo y Operaciones tener
informacion valiosa para el disefo de estrategias futuras.
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.. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes N
Y Coordinacion

Analisis Entorno ‘ ' Lider Brand Reunién Semanal de

Restaurantes LIsetr Ul L eisiing] management revision de Resultados
Subgerencias Rol de Enlace Mercadeo

Regionales Operaciones y Operaciones

Gerentes de Contacto directo entre
Restaurantes Mercadeo y Operaciones
Informe Trading Area por

Restaurante

Figura 21. Resumen producto: Analisis del Entorno de los Restaurantes

6.3.2 Desarrollo de Estrategias de venta

Desarrollo de Estrategias de Venta: Diseno, de acuerdo a los perfiles elaborados de cada

restaurante, de estrategias de venta que le permitan a cada uno de los restaurantes cumplir con
sus objetivos de ventas y dar utilidad para los accionistas

Participantes: En el proceso de elaboracion de estrategias de venta, participan: el Lider de Trade

Marketing, Lider de Brand management, Subgerencias regionales de Operaciones y los gerentes
de restaurantes.

Mecanismos de Control y Coordinacion:

1. Reunion Semanal de Revision de Resultados: EL lider de Trade Marketing tendra una
reunion semanal con las subgerencias regionales de Operaciones para revisar los
resultados de la semana en ventas y de los nuevos lanzamientos, lo que le permitira estar
enterado de las Glltimas novedades en los restaurantes e identificar nuevas oportunidades
o espacios de mejora.

2. Rol de Enlace Entre Mercadeo y Operaciones:

El Lider de Trade Marketing realizara el rol de enlace entre Operaciones y el lider de identidad
de marca para comunicar nuevas oportunidades de comunicacion en los puntos de venta, que la
persona de Trade identifique en sus recorridos de restaurantes.
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3. Comunicacion Directa entre Mercadeo y Operaciones:
El lider de Trade Marketing, al estar en recorrido por los restaurantes de manera constante,
tendra contacto con todo el personal de Operaciones, no solo con las subgerencias, para asi tener
una perspectiva mas grande de lo que esta pasando en los restaurantes, que le servira a mercadeo
para mejorar las estrategias actuales e identificar los restaurantes mas criticos que necesitan un
plan de accion mas agresivo.

" Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes N
Y Coordinacion

Desarrollo Estrategias de Reuniéon Semanal de

T Lider Trade Marketing Lider Brand management e
Subgerencias Regionales Rol de Enlace Mercadeo y
Operaciones Operaciones

Contacto directo entre

Gerentes de Restaurantes Mercadeo y Operaciones

Figura 22. Resumen producto: Desarrollo de Estrategias de venta

6.3.3 Analisis de Competencia

Analisis de Competencia: Elaboracion de un informe de andlisis de competencia donde se realice
un seguimiento de: Precios de la competencia, lanzamientos, promociones y actividades
realizadas, para asi estar preparados para asi estar al tanto de todas las novedades del entorno y
disefiar estrategias acordes al momento de la industria.

Participantes: En el anélisis de competencia participan el lider de Brand management y Lider de
Trade Marketing.

Mecanismos de Control y Coordinacion:

1. Reporte Semanal Acciones de la Competencia
El Lider de Trade Marketing realizara un reporte semanal de las acciones de la
competencia para que el equipo de mercadeo esté enterado de cualquier novedad y pueda
responder a las exigencias del entorno
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. Mecanismos de Control
Producto Lider del Proceso Participantes ' S
Y Coordinacion

Reporte Semanal Acciones

Analisis Competencia Lider Trade Marketing Lider Brand management de la Competencia

Figura 23. Resumen producto.: Analisis de Competencia

Las tareas relacionadas con la capacitacion y seguimiento al personal de ventas, elaboracion de
protocolos de servicio y diseflo de planes de incentivos solo se realizaran de manera esporadica
cuando se tenga una solicitud especial por parte del departamento de Operaciones en algunos de
los comités semanales que se tienen entre estas dos areas, pero no entraran entre las prioridades
de Trade Marketing. Esa decision fue tomada para que mercadeo no pierda el enfoque en las
tareas que por los resultados de la matriz de priorizacion resultaron ser las mas importantes y
delegar las otras tareas a otros departamentos que le pueden generar mas valor.

6.4 Organigrama departamento de mercadeo Kinco SAS

A partir de la identificacion de los procesos centrales y los productos asociados a cada uno de los
procesos del departamento de mercadeo, se puede apreciar que la estructura organizacional
propuesta para el caso estudiado es la estructura horizontal.

Bajo este disefio estructural, el proceso de Brand management se convierte en el proceso central
en el que se disefiar todas las estrategias del departamento de mercadeo y se establecen las
directrices para la operacion o ejecucion de los demads procesos del departamento.

Los procesos de identidad de marca y Trade Marketing, apoyan la gestion del departamento, en
tanto que son procesos que hacen operativa la estrategia, el primero a partir del desarrollo del
material visual y el segundo de las actividades concretas de ejecucion en todos los puntos de
venta de la organizacion; como se puede observar en la Figura 24.

Para implementar esta nueva estructura organizacional del departamento de mercadeo, primero
se debe tener un cambio de mentalidad en la organizacion sobre las responsabilidades del area de
mercadeo, la gerencia y demas departamentos de la organizacion deben entender que para
obtener mejores resultados, mercadeo debe delegar tareas tales como: elaboracion de
presupuestos, entrenamiento y motivacion del personal de ventas, para enfocarse en tres
procesos, que son : Brand management, identidad de marca y Trade Marketing, ya que con este
nuevo enfoque, el departamento podra ejecutar de manera mas efectiva la estrategia “glocal”,
que trata de ejecutar estrategias globales para toda la compania, al mismo tiempo que se
implementan estrategias locales para cada uno de los restaurantes, de acuerdo a sus necesidades
especificas.



80

Con este nuevo enfoque en la estructura organizacional, el departamento de mercadeo tendra una
estructura mas flexible y con mayor capacidad de respuesta a los retos del entorno. Para lograr
un mayor ¢éxito en esta nueva estructura, la organizacion debe aumentar los recursos disponibles
para el departamento de mercadeo, especialmente en invertir en tener un mayor nimero de
personal en el proceso de Trade Marketing, para asi lograr corregir una de las debilidades que
presenta actualmente el departamento de mercadeo, que es la centralizacion de sus funciones y
decisiones.
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Figura 24. Nuevo Organigrama
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Teniendo una persona encargada de Trade Marketing en cada una de las ciudades donde la
marca tiene presencia, le permitira al departamento de mercadeo, tener un mejor entendimiento
de cada uno de sus mercados, lograra mejor implementacion de las estrategias en todos los
mercados, y lograra disefiar estrategia de ventas mas eficientes.

Otro aspecto que debe tener en cuenta la organizacion para poder implementar este nuevo disefio
de estructura organizacional, es establecer las tareas por cada uno de los procesos y productos
que se establecieron en la nueva estructura, para que asi el departamento quede con procesos
estandarizados, que no dependan de las personas que ocupan los puestos en un momento
determinado, sino que sea una informacion que le pertenezca a la empresa.

Con estos esfuerzos de la organizacion, el departamento de mercadeo podra implementar esta
nueva estructura organizacional que le permitira hacer de frente al reto mas importante de los
proximos aflos que es el plan de expansion de la marca, ya que, con este nuevo disefio
organizacional, el departamento estara preparado para brindarle apoyo a todos los nuevos puntos
de venta que se abrirdn en los proximos afios, de manera rapida y eficaz. Ademas, tendra la
flexibilidad para implementar estrategias globales para toda la compaiiia, sin descuidar las
estrategias locales para cada uno de los puntos de venta, lo que le permitira alcanzar los objetivos
de venta esperados e ird fortaleciendo cada vez més el posicionamiento de marca que es uno de
sus principales objetivos.
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Conclusiones

El objetivo de este trabajo de grado se baso en disefiar una estructura organizacional para el
departamento de mercadeo de la marca Burger King (una empresa de hamburguesas
franquiciada) que le permitiera al area optimizar sus recursos y cumplir con objetivos propuestos
en términos de ventas, trafico y posicionamiento de marca. Para lograr este objetivo se utilizé
una metodologia de investigacion mixta que tenia como objetivo estudiar el departamento de
Kinco SAS y todos los grupos de interés que tenian relacion con €l, para asi poder entender sus
necesidades y con esta informacion disefiar una estructura organizacional adaptada a sus
objetivos tanto de corto plazo como largo plazo.

Para recopilar la informacion necesaria se utilizé el método de Diamante propuesto por el Design
Coucil (2005) que brinda diferentes herramientas para a partir del pensamiento divergente y
convergerte, identificar las necesidades de los grupos de interés del departamento de mercadeo y
lograr priorizarlas de acuerdo a su importancia para el cumplimiento de los objetivos. El
principal aporte de este método Diamante, es que permitia combinar el pensamiento divergente,
donde se analizaron las diferentes opciones que existen en la industria sobre el problema de
investigacion, con el pensamiento convergente, donde luego de encontrar las diferentes opciones
disponibles en la industria, se empieza a analizar cada una, para identificar cuales pueden ayudar
a solucionar el problema de investigacion de Kinco SAS. Este método permitid realizar un
analisis deductivo, donde se analizaron las soluciones generales que ha trabajado la industria
para diferentes empresas, hasta llegar a una solucion adaptada especificamente a las condiciones
del departamento de mercadeo de Kinco SAS

Las herramientas usadas con este método en el trabajo de grado fueron:

1. Estudiar casos de estudio de la competencia: Estudio que permiti6 analizar casos de éxito
de estructuras en industrias similares y aprender buenas practicas aplicables al
departamento de mercadeo de Kinco SAS.

2. Recopilacion de informacion sobre funciones y tareas del departamento de mercadeo: Se
recopild informacion sobre las funciones actuales del departamento de mercadeo, a través
de entrevistas a los miembros, para con esta informacion analizar y jerarquizar de
acuerdo a su importancia e impacto en los resultados del departamento de mercadeo.

3. Matriz de Priorizacion de necesidades: Con la informacién recopilada sobre las funciones
y la opinion de los grupos de intereses sobre su relevancia, se logro realizar una matriz de
priorizacion de necesidades, donde se identificaron las tareas mas importantes en el
departamento de mercadeo. Ademas de jerarquizar de mayor a menor en nivel de
importancia, se logré por medio de andlisis de cuartiles, agrupar las diferentes tareas en
grupos, para que fuera mas facil en el futuro designar las diferentes funciones a los
miembros del departamento de mercadeo de acuerdo a su nivel de relevancia.

4. Matriz DOFA Departamento de Mercadeo: Se elabora una matriz DOFA para identificar
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las fortalezas y oportunidades de mejora del 4rea, ademas de los elementos externos que
lo impactan, ya sea positiva o negativamente. Con esta informacion se pudo identificar
las competencias distintivas del departamento de mercadeo y los factores criticos de
éxito. Informacion clave para tener en cuenta al momento de disefiar la nueva estructura
organizacional.

Ya con la aplicacion de estas herramientas, se procedio a triangular la informacion obtenida con
las diferentes herramientas para asi lograr establecer la relacion entre las competencias
distintivas y factores criticos identificadas en la matriz DOFA, con las tareas del departamento
de mercadeo establecidas en la matriz de priorizacion, con el objetivo de establecer cudles son
las funciones mas importantes para el departamento de mercadeo y como se debe realizar la
distribucion de las tareas para lograr una estructura organizacional que le permita al
departamento de mercadeo alcanzar sus objetivos de manera eficiente.

Con los resultados de las dos matrices se pudo identificar que los procesos mas importantes del
area son: primero el proceso de Brand management, que abarca la gestion de la marca, la
planeacion estratégica del departamento, y la administracion de los recursos para el logro de los
objetivos de la organizacion; segundo el proceso de Trade Marketing, el cual se encarga de la
ejecucion de las estrategias de mercadeo en los puntos de venta; y en tercer lugar, el proceso de
identidad de marca, que involucra todas las actividades relacionadas con la ejecucion de la
estrategia de comunicacion del departamento, el disefio de la estrategia de Merchandising y la
distribucion de material POP. Para cada uno de los procesos se establecio, la persona responsable
de liderarlos y la lista de productos que van a salir como resultado de estos procesos
identificados. Para cada uno de estos productos se establecid los miembros participantes en su
ejecucion, y unos mecanismos basicos de coordinacion y control que permitirdn que el resultado
sea el esperado.

Un andlisis de este tipo resulta util porque como se pudo observar, este método, permite integrar
las necesidades de los grupos de interés del area de mercadeo, el analisis de las capacidades y
recursos disponibles, y los factores externos e internos al disefio de la estructura organizacional.
Es decir, permite un andlisis global, tanto del departamento como tal, como su relacion con las
demas areas de la organizacion y los elementos externos con los que trabaja, para lograr tener
identificado los elementos claves a tener en cuenta para disefiar una estructura organizacional
que vaya acorde a la estrategia del departamento. Solo logrando una armonia entre el disefio
organizacional y la estructura, el departamento de mercadeo de Kinco SAS lograra un uso
efectivo de todos sus recursos en pro de alcanzar los objetivos organizacionales propuestos.

El aporte mas importante del método utilizado durante este trabajo, es que logro a través de
herramientas tales como matrices de priorizacion y matriz DOFA, establecer de una manera
objetiva las prioridades del departamento de mercadeo e identificar como se relacionaban con los
factores criticos de éxito y las competencias distintivas del area, para asi establecer cual deberia
ser el disefio organizacional mas adecuado para el departamento que le permita responder a los
principales retos de la industria a la que pertenece y que le permitird desarrollar de manera mas
eficiente sus funciones para el cumplimiento de los objetivos organizacionales. Ademas, gracias
a la implementacion de este método para lograr identificar la estructura mas adecuada para el
departamento de mercadeo se logré mitigar las deficiencias estructurales (Daft ,2011)
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identificadas al comienzo de este trabajo, pues ya con el método implementado en este trabajo se
logro identificar las prioridades del departamento y la distribucion correcta de las funciones, lo
que le permitira al area de mercadeo, mejorar su toma de decisiones y lograr no solo ser reactivo
frente al entorno, sino que de ahora en adelante podra ser propositivo y adelantarse a su
competencia y a los diferentes retos que supone la industria de comidas rapidas.

El alcance del presente trabajo de grado llega hasta la definicion de los entregables y los
mecanismos de coordinacion y control basicos para los diferentes procesos del departamento de
mercadeo. Como trabajo a futuro se considera el disefo especifico de cada uno de los procesos
administrativos del area. Esto permitira llevar el departamento hacia una metodologia de
mejoramiento continuo basado en BPM®. Sin embargo, para que ésta estrategia tenga éxito, es
necesario para cada uno de los doce procesos, hacer la definicion del paso a paso en términos de
tareas; posteriormente, para cada una de las tareas es necesario la definicion de instructivos y
formatos, para asi garantizar una estandarizacion completa de las labores del departamento de
mercadeo. Esto, a largo plazo, permitira que la estructura del departamento de mercadeo, junto
con sus funciones, tareas, procesos y productos sean duraderos en el tiempo y no dependan de los
integrantes que tenga en su momento el departamento de mercadeo.

* BPM, Business Process Management. Definida por Johansson et al. (1993), el Business Process es un conjunto de
actividades vinculadas que toman una entrada y la transforman para crear una salida donde se esta generando valor
agregado.
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