
AUDITORÍA DE MARKETING A ROOTT + CO,

¿ES NECESARIO AJUSTAR LAS ESTRATEGIAS 

ACTUALES PARA INCREMENTAR LAS VENTAS?

Autores

Diana Marcela Hernández Cifuentes

Daniel Eduardo Medina Ocampo

Título a Obtener

Magíster en Administración y Dirección de Empresas
Director

Dr. Luis Gerardo Alférez Sandoval

Universidad

Instituto Tecnológico  y de Estudios Superiores de 

Monterrey – Universidad Autónoma de Bucaramanga

Facultad de Administración UNAB

Bucaramanga,  2014



«No vigiles el ciclo de vida de un 

Producto;  vigila el ciclo de vida del 

mercado»

Philip Kotler



… Descripción del Problema

La Organización industrial textilera Rott+Co, en la ciudad de

Ibagué – Colombia, se encuentra en expansión; sus productos son

coloridos y para gente relativamente joven.

Desde el año 2012, se ha

registrado descenso en las

ventas.

Como principal hipótesis se cree,

que las colecciones, que son

cambiantes durante el año, no logran

ser del todo atractivas para los

clientes.



Con base en lo anterior,  los interrogantes que 

suscitan del problema son: 

¿Existen o no estrategias de marketing que se

encuentren encaminadas y ajustadas al

entorno cambiante del mercado?

… y de acuerdo a ello, 

¿Es necesaria una reingeniería de Marketing en

conjunto con los factores que de manera

hipotética están afectando dicha situación?



Objetivos

General

Realizar una intervención organizacional a la empresa “Roott +

Co”, basada en la auditoría de marketing, para identificar

factores de mercado que logren impactar favorablemente en

los resultados de la empresa.

Específicos

• Identificar la plataforma estratégica institucional en

procura de que ésta fortalezca los canales de marketing y

genere mayor competitividad en los contextos de su

actualidad comercial y de su posible expansión.



• Evaluar las estrategias actuales de marketing e identificar si los objetivos

entorno a la organización, en caso de que existiesen, contribuyen a fortalecer

su permanencia en el mercado.

• Analizar si las características del producto cumplen con las expectativas de

los consumidores.

• Realizar un diagnóstico organizacional, que apoye como punto de partida, la

auditoría de marketing a la organización textilera Roott + Co.

• Ofrecer a la organización el resultado de la auditoría con los ajustes

graduales y una propuesta de intervención del marketing institucional.



Desde otros tiempos ……

Finalizando los 80’, Colombia inicia procesos de cambios y

reformas de carácter estructural a la economía nacional,

soportadas en la modernización y en la dinamización de la

economía

A mediados de los 90’ , se da inicio

a otro desarrollo, uno que contó

con mayor participación y

determinación por parte del estado

y que le apostó fundamentalmente

a la evolución con inclusión de

tecnología (en todos los campos) y

a la posterior internacionalización

del modelo económico.



Desde la academia…

El consultor financiero Hermann Franz Stang, argumenta de manera

tangencial las posibles causas de quiebra en las empresas en

Colombia y en la cual resalta (siendo consecuente con la revista

Dinero) lo siguiente: Reducir el número de empleados, Retraso en

el pago de nóminas, Cerrar departamentos, Desórdenes en los

estados financieros, Comprar materias primas más baratas, No

tener flujo de caja y la dificultad de acceso al crédito, La baja

producción y la falta de reingeniería del negocio.

La Universidad Nacional de Colombia a través de su revista de

Investigación de Ciencias Administrativas y Sociales, exalta los

controles financieros como modelo de control y éxito al interior

de las organizaciones.



En el 2013, la Universidad Nacional de Colombia, enfatizó la

importancia en una de las estrategias publicitarias tal vez poco

exploradas por el entorno como lo es el Marketing Digital. La

mencionada investigación tuvo como finalidad la de conocer los

vínculos que ofrecía la organización en pro de establecer

relaciones fuertes, duraderas y rentables con los clientes.



En el año 2008, estudiantes del Centro de Estudios Turísticos de la

Facultad Industrial de Turismo (Universidad Central Marta Abreu de

las Villas, Santa Clara. Cuba) realizaron un ejercicio académico llamado

“La Auditoría de Marketing Turístico”, este ejercicio exaltó las

características fundamentales en la maniobrabilidad de las

organizaciones no solo para no desaparecer sino para continuar

siendo competitivas.

Colombia carece de estudios que fundamenten la auditoría de

Marketing y su análisis desde un enfoque prospectivo, por consiguiente

y sin desestimar lo que pueda ofrecer la literatura contemporánea, es

fundamental consolidar las tendencias vanguardistas del mercado y la

competitividad y lograr, además, ponerlas al servicio del entorno

organizacional económico del País y por qué no, incentivar a que

nuevos autores desafíen la contextualización de las variaciones propias

del mercado.



Metodología de la Investigación …

Conocer la Organización a fondo

Plataforma estratégica

Canales de publicidad y mercadeo

Detección principal falencia 

= ausencia departamento de mercadeo

(interés organizacional enfocado en ventas y no en mercadeo)

DIAGNÓSTICODIAGNÓSTICO



Conocimientos de producto – precio y 

segmentación del mercado

PRODUCTO VALOR UNITARIO % EN COLECCION % DE VENTA

Camisas $ 94.960 15%

75%Camisetas $ 39.990 50%

Pantalones-jeans $ 99.990 20%

Chaquetas $ 119.960 5% 7%

Bermudas $ 64.990 4% 8%

Gorras $ 34.990 2%
10%

Accesorios Variados 4%



Segmento de MercadoSegmento de Mercado



Una vez obtenida la estructura organizacional y el segmento de mercado, se

realizó una encuesta directa, cuya finalidad fue la de evaluar las características

del producto y de cómo la organización facilita que el cliente se acerque al

producto y finalmente lo compre.

Encabezado de la EncuestaEncabezado de la Encuesta



Preguntas de la Encuesta DirectaPreguntas de la Encuesta Directa





Factores externos que influyen en la 
conducta:

- La cultura de Ibagué y de las ciudades
donde se comercializan los productos

- La clase social: Va dirigido
especialmente a estratos 3 y 4

- Aspectos personales: Gustan vestir de
forma no convencional

Factores internos o psicológicos:

- Se motivan al ver que sus compañeros
de colegio o de universidad o actores
utilizan prendas de Roott + Co

- Demuestran tener suficiente
personalidad al utilizar prendas no
convencionales

-Muestran que son receptivos a los
cambios de las tendencias de la moda

Toma de la decisión

- Se aseguran que tienen la necesidad
de cambiar de moda

-Dan un vistazo inicial a lo que desean
comprarse

- Finalmente van a la tienda con el dinero
a comprar las prendas que desean y que
previamente han analizado su opción de
compra

Post-decisión

- Quedan satisfechos con el producto
adquirido

- Recomiendan el producto a sus
conocidos

ANÁLISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS COMPRADORES



Análisis de los datos que arrojó la encuesta y la estructura 

competitiva de la organización  Rott+Co

Amenazas de Entrada

Poder de Negociación de Proveedores

Poder de Negociación de Compradores

Amenaza de Productos Sustitutos 

Grado de Rivalidad 

Diamante de PorterDiamante de Porter

Condiciones de los factores productivos

Industrias de soporte e industrias especializadas

Condiciones de la demanda

Estrategia de la empresa, Estructura y rivalidad

Análisis de las cinco fuerzas de Porter:  Análisis de las cinco fuerzas de Porter:  



Estructura de la competencia de Rott+CoEstructura de la competencia de Rott+Co

La metodología empleada para la construcción de la matriz de

competencia fue la siguiente: inicialmente se identificaron un

conjunto de parámetros que ayudan a identificar a las funciones y

beneficios de mayor impacto para los compradores potenciales;

posteriormente se incluye la marca de la organización objeto de

estudio y dos competencias más (las que principalmente asemejan

las características de los productos Roott + Co), posterior a ello,

se seleccionaron los elementos y/o características con mayor valor

(incluidas características subjetivas tenidas en cuenta por clientes)

para la venta de los productos; la matriz, por su parte, fue realizada

por asesores y miembros de la organización.



Los criterios para la ponderación, fue concentrar las

características con un peso total de una unidad y con una

calificación de 1 a 5, donde 5 es la calificación más alta, se

procede a ponderar el peso de cada característica sobre su

producto.

Con esta situación, se analiza que Roott + Co tiene atributos

similares a Chevignon, sin embargo, es claro que Americanino es

mucho más competitiva que las dos anteriores.



Análisis de la competencia

Roott + Co             Americanino                   Chevignon

FACTORES 

CRITICOS PARA

EL ÉXITO

Peso Calificación
Peso 

ponderado
Calificación

Peso 

ponderado
Calificación

Peso 

ponderado

Posición Financiera 0.1 3 0.3 4 0.4 3 0.3

Calidad del 

producto
0.2 4 0.8 4 0.8 3 0.6

Competitividad de 

precios
0.3 3 0.9 4 1.2 2 0.6

Innovación en 

Diseños
0.1 2 0.2 3 0.3 2 0.2

Exportaciones 0.1 1 0.1 2 0.2 4 0.4

Diversificación de 

productos
0.1 2 0.2 2 0.2 3 0.3

Tecnología de 

punta
0.1 1 0.1 2 0.2 2 0.2

1 2.6 3.3 2.6



ANÁLISIS DE LAS FUNCIONES DE MARKETING DE LA EMPRESA

El método de recolección de información fue el de la encuesta directa, efectuada

a la gerencia de la organización, a sus asesores y al equipo de colaboradores que

integran la cadena comercial de la misma.

Según la metodología empleada y aplicada por la Cámara de Comercio de

Bogotá en varias Organizaciones Comerciales de la capital.

Planeación estratégica de mercadeo 

Gestión de la mezcla de mercadeo 

Gestión de actividad en ventas 

Gestión del servicio y conservación del cliente 

Gestión de producción y comercialización de 

prendas de vestir In
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Se realizó igualmente el análisis PCI  (perfil de capacidades 

Internas) y el POAM (Perfil de oportunidades y Amenazas 

del Medio) y con base en ello, se estructuró la matriz del 

análisis DOFA.

Con base en las encuestas y en los anteriores análisis, se 

procedió a realizar el siguiente Plan de acción.



PLAN DE ACCIONPLAN DE ACCION

Objetivo General: Implementar estrategias de marketing basadas en estadios reales del

producto, de la competencia y de la percepción del segmento de mercado, de manera

que se logre ofrecer productos de calidad altamente competitivos, ajustados a las

necesidades de los clientes; para de esa manera alcanzar un impacto positivo en las

utilidades de la organización.

Objetivos Estratégicos: 

- Implementar la elaboración de productos con base en las necesidades de los clientes.

-Implementar el Pricing ofensivo y defensivo como complemento a la oferta diferencial

de precios.

-Elaborar estudios funcionales del mercado y de la organización.

- Aproximar la comunicación con el segmento del mercado a través de la creación de la

línea de servicio al cliente.

- Ofrecer buen clima laboral.

-Crear la dependencia encargada de Marketing.

Tiempo de Ejecución: 12 meses  - Inicio:  Septiembre - 2014

Áreas de Intervención: Gerencia General; Gerencia de Producción y Gerencia de

Ventas.







CONCLUSIONES

Luego de recopilar esta información, de analizar algunos factores que

afectan de manera positiva y negativa a la organización Roott + Co y

de emplear metodológicamente las herramientas que construyen el

objeto de estudio, subyacen algunos componentes de carácter

administrativo y operativo que son relevantes a la hora de cualificar

el desarrollo y desempeño de la organización al interior del

mercado; estos, a tener en cuenta son:



Inicialmente, no existe evidencia que constate que la elaboración de los

productos han sido diseñados teniendo en cuenta las necesidades, gustos y/o

preferencias de los clientes; así mismo, es poca o nula la investigación en

torno al consumidor y de cómo sus productos impactan o no, en las tiendas.

Por su parte, las prendas tienen su precio argumentado en el costo de la

misma, más un margen que se ampara en decisiones propias de la gerencia;

situación que conlleva a sugerir, consecuente con el problema objeto de

estudio y con el propósito de fortalecer las utilidades de la organización, se

tengan en cuenta los siguientes aspectos:

Establecer precios para captar el valor que los clientes le reconocen al producto

Entender el valor que cada segmento de clientes le atribuye a las prendas de

Roott + Co, es fundamental para el desarrollo de una estrategia de gestión

de precios. En otras palabras, para cada segmento de clientes y de acuerdo al

valor que le dan a una prenda de vestir, así mismo se fija el precio.



Conseguir mayor participación de mercado y utilidades más altas

Hay que determinar el margen de ganancias para cada canal, para lo cual es

indispensable tener una visión general del precio a lo largo de toda la cadena y así

lograr capturar el valor creado de las prendas de vestir en cada segmento de

clientes, logrando conseguir mayor cuota de mercado y más utilidades.

Clientes de alto volumen no tienen que recibir precios más bajos

Los clientes que le compran a Roott + Co altos volúmenes no deben recibir

precios más bajos porque esto puede ocasionar un detrimento de la utilidad, por

ello, lo que se recomienda es ofrecer un buen servicio al cliente, de tal forma que

este se sienta complacido, es decir, se les debe reconocer lo importantes y

valiosos que son para Roott + Co, pero sin ver comprometidas sus utilidades.

Un descuento hoy no garantiza un alza mañana

El que se ofrezca un menor precio a través de un descuento, no significa que se

deba realizar un alza posteriormente, por ello, se sugiere trabajar es en el servicio

al cliente, de tal forma que los clientes se sientan satisfechos no solo pensando en

descuentos sino en el servicio y en la calidad de las prendas de vestir.



Mayores márgenes operativos no necesariamente son señales de un mejor

manejo de precios

Los argumentos no deben estar amparados en los márgenes operativos,

sino en el margen de ingreso neto.

Un descuento generalizado no es la mejor respuesta para un problema de

reducción en volumen de ventas

Se recomienda tener en cuenta el valor de una camisa o un pantalón de

Roott + Co para cada segmento de clientes y así mismo ofrecer precios

diferentes o descuentos distintos y no un descuento generalizado.

Formular un enunciado de valor

Es importante encontrar argumentos en donde el producto sea mejor, para

que posteriormente sea el propio testimonio de venta, por ejemplo, la

mejor calidad en prendas descomplicadas con permanente renovación de

sus versiones semana tras semana.

Aclarar que es correcto ganar utilidades

Significa que Roott + Co quiere utilidades, razón por la que es importante

no sacrificar las ganancias en ventas de volumen.



Hablar y vender siempre en términos de precios netos

Ser sinceros con los clientes y decirle cuál es el precio que finalmente va a pagar

incluidos impuestos y menos descuentos si hay lugar a ello.

Recolectar información de la competencia

Es indispensable estudiar e identificar correctamente quiénes son los competidores

de Roott + Co, es decir, aquellos que tienen como objetivo el mismo segmento de

clientes; posterior a ello, se debe incluir acciones de inteligencia competitiva a fin

de conocer las acciones que los competidores de Roott + Co están tomando y la

mejor manera de reaccionar.

Monitorear el valor de los productos

Es recomendable hacerlo mensualmente o de manera trimestral, se puede hacer

una encuesta para determinar cuánto valor está asociado a las prendas de vestir de

Roott + Co, ya que identificando ese valor correctamente se estará en camino de

transformar ese valor creado en un valor capturado y es precisamente el precio la

variable que permitirá transformar dicho valor en una utilidad para la empresa.



Incorporar la rentabilidad dentro de paquetes de compensación

Hay que motivar a la fuerza de venta para que venda, sin perder de vista,

que es importante sostenerla sin perder rentabilidad; un ejemplo de ello

es, con integraciones familiares o un día compensatorio por ciertas

metas alcanzadas.

Organizar mesas redondas sobre el pricing

Realizar comités de marketing el primer lunes de cada mes para

establecer pricing dependiendo del valor que dan los clientes

pertenecientes a los diferentes segmentos de mercado. Además, se debe

hablar sobre cómo el precio afecta a los distintos departamentos,

incluyendo aquí, desde luego, a todos los implicados.

Desde otro enfoque y no menos importante, resulta llamativo que al

interior de la organización, no exista un departamento, equipo y/o

mecanismo encargado de producir las comunicaciones que de manera

habitual, deben fluir en doble dirección, en razón de consultar los

productos o servicios que requieren sus clientes o que oferta la

competencia.
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