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Presentación. 

La Universidad de los Llanos cuenta con más de 40 años de experiencia en la región del 

Meta contribuyendo con la formación de profesionales competentes que atiendan las demandas 

laborales actuales. Por su parte el Programa de Mercadeo de la Facultad de Ciencias Económicas 

de la universidad se presenta como un generador de profesionales capaces de responder a los 

requerimientos laborales del nuevo milenio, integrando en su contenido diversas herramientas que 

el profesional egresado podrá dominar y ejecutar en el campo laboral contribuyendo con el 

desarrollo de la región. 

La ciudad de Villavicencio se posiciona como una de las capitales más prometedoras 

económicamente en el país, gracias a la llegada de nuevas empresas que ven en la ciudad un 

mercado interesante para la introducción de nuevos modelos de negocios y franquicias de 

multinacionales, además de ser una ciudad clave en el desarrollo post conflicto. 

Por lo anterior y con el fin de cumplir con el mejoramiento continuo y la consecución de 

la alta calidad del programa  surge la necesidad de responder preguntas como ¿en qué nivel las 

materias y actividades impartidas en el Programa de Mercadeo contribuyen a que el profesional 

participe en el entorno empresarial de la ciudad? y ¿y qué esperan los empresarios con respecto a 

la formación académica  de un egresado de este programa? ; El objetivo de este trabajo es conocer 

en detalle cuáles son expectativas que tienen algunos de los empresarios de Villavicencio con 

respecto a las competencias laborales de los profesionales en mercadeo de la Universidad de los 

Llanos. 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

Descripción del problema. 

La satisfacción del cliente es uno de los indicadores más importantes a evaluar a la hora de 

hablar de alcanzar el éxito en una empresa, pues nos brinda información anticipada sobre los 

comportamientos de compra del consumidor, sus expectativas y nivel de lealtad, y así mismo 

permite realizar los cambios que sean precisos para mantenerse competitivos. 

La Universidad de los Llanos cuenta con más de 40 años de experiencia en la región del 

Meta contribuyendo con la formación de profesionales competentes que atiendan las demandas 

laborales actuales. Por su parte el Programa de Mercadeo de la Facultad de Ciencias Económicas 

de la universidad se presenta como un generador de profesionales capaces de responder a los 

requerimientos laborales del nuevo milenio, integrando en su contenido diversas herramientas que 

el profesional egresado podrá dominar y ejecutar en el campo laboral contribuyendo con el 

desarrollo de la región. 

El objeto de este trabajo se centra en comprender las expectativas reales de los empresarios 

más representativitos en la ciudad de Villavicencio con respecto a las capacidades académicas y 

laborales con las que cuentan los profesionales en mercadeo de la Universidad de los Llanos.  

La ciudad de Villavicencio se posiciona como una de las capitales más prometedoras 

económicamente en el país, gracias a la llegada de nuevas empresas que ven en la ciudad un 

mercado interesante para la introducción de nuevos modelos de negocios y franquicias de 

multinacionales extranjeras, además de ser una ciudad clave en el desarrollo post conflicto. 

Por lo anterior y con el fin de cumplir con el mejoramiento continuo y la consecución de 

la alta calidad del programa  surge la necesidad de responder preguntas como ¿en qué nivel el plan 

de estudio  del Programa de Mercadeo contribuyen a que el profesional participe en el entorno 

empresarial de la ciudad? y ¿cuáles son las expectativas de los empresarios con respecto a la 

formación académica  de un egresado de este programa. 
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Formulación del problema. 

¿Cuáles son las expectativas de los empresarios de Villavicencio sobre las competencias 

académicas y laborales de los profesionales del Programa de Mercadeo de la Universidad de los 

Llanos? 

Justificación práctica. 

Esta investigación tiene como objetivo comprender las expectativas de los empresarios de 

la ciudad de Villavicencio sobre las competencias académicas y laborales de los profesionales del 

Programa de Mercadeo de la Universidad de los Llanos, esto se logrará identificando las 

competencias específicas que demandan las empresas  por medio de encuestas a altos cargos del 

tejido empresarial de la ciudad y  contrastando sus respuestas  con la información consignada en 

el PEP (Proyecto Educativo Programa de Mercadeo) y el análisis de benchmarking de 

universidades con programas similares a nivel regional, nacional e internacional. 

Considerando los esfuerzos de la Universidad de los Llanos para lograr la acreditación de 

alta calidad del Programa de Mercadeo, al finalizar la investigación se entregarán análisis y 

sugerencias para garantizar esta mejora continua en el programa y así esto conlleve a que el mismo 

sea más competitivo frente a otros programas similares de la ciudad y del país cumpliendo 

estándares de universidades prestigiosas además de satisfacer las necesidades del mercado regional 

desde el punto de vista de los empresarios quienes son en primera instancia los generadores de 

empleo para los profesionales de esta área. 

La importancia de este estudio no se ve reflejada únicamente en la universidad para la 

consecución de la acreditación de alta calidad, el aumento de competitividad del programa de 

mercadeo y por ende un mayor posicionamiento del mismo, también es pertinente para el cuerpo 

estudiantil, ya que estos tendrán un conocimiento más acertado y profundo del mercado laboral 

disponible en la ciudad de modo que podrán enfocar de manera más  eficaz y eficientemente sus 

esfuerzos tanto en las competencias académicas como en el desarrollo de las aptitudes más 

apreciadas por los altos cargos del tejido empresarial de la ciudad, generando así profesionales 

mejor preparados para adaptarse un entorno real y por ende más competitivos frente a profesionales 

egresados de programas similares en otras universidades de la ciudad y del país. 
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Objetivos 

Objetivo general 

Comprender las expectativas de los empresarios de Villavicencio sobre las competencias 

académicas y laborales de los profesionales del Programa de Mercadeo de la Universidad de 

los Llanos. 

 

 Objetivos específicos  

 Identificar las competencias específicas que demandan las empresas. 

 Ordenar la información recopilada de acuerdo al grado de importancia. 

 Contrastar los resultados con las competencias consignadas en el PEP. 

 Proponer competencias de acuerdo a los resultados 
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MARCOS DE REFERENCIA 

Marco teórico 

Este trabajo tiene como objetivo identificar las expectativas que tienen los empresarios de 

la región con respecto a las competencias laborales y académicas de los profesionales en mercadeo 

egresados de la Universidad de los Llanos. Por este motivo es necesaria información que facilite 

la comprensión del objetivo de la investigación. Pensando en la universidad como industria 

productora de profesionales, en los estudiantes como materia prima y en el tejido empresarial como 

clientes, se iniciará abordando conceptos de profesionales enfocados en el área de la satisfacción 

del cliente y la calidad, todos aquellos factores que contribuyen a que un proceso o producto sea 

más atractivo que otro ante el consumidor. 

Según Kotler (2006): “la satisfacción del consumidor es el nivel del estado de ánimo de 

una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus 

expectativa”. Dicho esto, es necesario que la universidad como industria productora de 

profesionales, en este caso mercadeo, esté al tanto de las exigencias y expectativas que presentan 

los empresarios de la región y con base a esto pueda realizar las modificaciones necesarias en el 

pensum académico que le permita a sus profesionales participar activa y eficazmente del desarrollo 

de la región como se plantea en el proyecto educativo del programa de mercado (PEP). 

Si bien la Universidad de los Llanos goza de un Good Will superior en algunos aspectos al 

de las universidades existentes en la región, gracias a su trayectoria y a los alcances logrados por 

algunos de sus egresados, es imperativo realizar un monitoreo exhaustivo y actualizado de cuáles 

son las cualidades con las cuales debería contar un profesional en mercadeo y que esperan obtener 

los empresarios de la región de un profesional. 

“Una sensación de placer o de decepción que resulta de comparar la experiencia del 

producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los resultados 

son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados están a la altura 

de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el 

cliente queda muy satisfecho o encantado” (Kotler & Keller., 2012) 

Es por esto que la Universidad de los Llanos como industria productora debe preocuparse 

por llevar a sus clientes a un nivel máximo de satisfacción, entregando profesionales destacados y 
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competentes que cumplan a cabalidad con las exigencias laborales para las cuales fueron 

preparados, creando así un reconocimiento de marca que facilite el camino a futuros profesionales, 

sin embargo, para alcanzar dichos niveles podría ser necesario realizar algunos ajustes al modelo 

de educación que se aplica actualmente a los estudiantes. 

Tal y como lo asevera Crosby (2008) “La calidad tiene que ser definida como ajustes a los 

requerimientos y no como una bondad” esto se alcanza al realizar modificaciones oportunas que 

atienden a los requerimientos y demandas del mercado, es este el momento en el que el Programa 

de Mercadeo debe preguntarse, en qué medida se está dando cumplimiento a dichos 

requerimientos, o si conoce siquiera cuales son las expectativas que los empresarios tienen de los 

profesionales ¿acaso se está entregando a los empresarios de la región lo que ellos esperan? Estos 

cuestionamientos son vitales a la hora de hablar de calidad y reconocimiento, el secreto para la 

preservación del Good Will del Programa de Mercadeo yace en la satisfacción de sus clientes. 

“El propósito de una compañía es “crear clientes”, mediante las dos funciones básicas que 

debe desarrollar la empresa: “la mercadotecnia y la innovación” y estas funciones básicas son las 

responsables de generar ingresos para las empresas. La creación de clientes implica administrar su 

ciclo de vida” (Drucker, 2008). 

Para el caso puntual de este estudio se apoyaría la innovación y el cambio partiendo de un 

ejercicio de observación y acercamiento a un grupo seleccionado de empresarios de la ciudad, 

obteniendo de ellos información vital que permita a la universidad y al Programa de Mercadeo 

realizar los cambios necesarios a su plan de estudios y de este modo preservar y ampliar su 

portafolio de clientes. 

“La calidad no tiene que ser vista como un ajuste a las especificaciones, sino que tiene que 

estar reafirmada como la satisfacción de las expectativas del cliente” (Taguchi, 2005). Para lograr 

dicha satisfacción de sus clientes la Universidad de los Llanos y el Programa de Mercadeo deben 

permanecer en un constante proceso de innovación y autoevaluación, las empresas que se 

presentan abiertas al cambio y a la autorregulación responden con mayor efectividad a los cambios 

en el mercado y a los de su competencia. 

“Las empresas obtienen ventaja competitiva mediante actos de innovación. Abordan la 

innovación en su sentido más amplio, incluyendo tanto nuevas tecnologías como nuevas maneras 
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de hacer las cosas.” (Porter, La ventaja Competitiva, 2007). Si de obtener un posicionamiento en 

el mercado se trata, las industrias productoras de cualquier producto o servicio deben estar en una 

constante retro alimentación de su entorno, conociendo cuáles son las tendencias en el mercado, 

qué esperan sus clientes, cómo avanza la competencia, qué herramientas se encuentran disponibles 

para mejorar sus sistemas de producción o para dar a su producto un valor agregado, para fines 

prácticos, en el desarrollo de este trabajo el Programa de Mercado debe identificar quién o quiénes 

forman parte del target, cuáles son sus necesidades, cuáles son las empresas de la región que 

demandan en mayor medida profesionales en mercadeo, y a que se dedican. 

 

Marco legal 

 

Se sostiene que la expansión de la educación superior se transformó a partir de la entrada en 

vigencia de la Ley 30 de 1992, que dio autonomía a las universidades para crear programas; en 

ésta se estipulan los derechos, deberes y sanciones que giran alrededor del correcto 

funcionamiento de las instituciones de educación superior. 

Es indispensable conocer primero que la educación superior es un proceso permanente 

que posibilita el desarrollo de las potencialidades del ser humano de una manera integral (...);y 

que también es un servicio público cultural inherente a la finalidad social del estado. (Ley 

30,1992). 

El estado y la constitución, con la presente ley, garantizan la autonomía universitaria y 

velan por la calidad del servicio educativo a través de la inspección y vigilancia (Ley 30,1992). 

Además la educación superior se debe desarrollar en un marco de libertades de enseñanza, de 

aprendizaje, de investigación y de cátedra. Y a su vez formarán parte de este grupo quienes 

demuestren poseer las capacidades requeridas y cumplan con las condiciones académicas 

exigidas. 

Las instituciones de educación superior deben tener en cuenta sus objetivos los cuales de 

acuerdo a la ley 30 (1992) son: 

a. Profundizar en la formación integral de los colombianos, dentro de las modalidades 

y calidades de la educación superior, capacitándolos para cumplir las funciones profesionales, 

investigativas y de servicio social que requiere el país. 



13  

b. Trabajar por la creación, el desarrollo y la transmisión del conocimiento en todas sus 

formas y expresiones y promover su utilización en todos los campos para solucionar las 

necesidades del país. 

c. Prestar a la comunidad un servicio con calidad, el cual hace referencia a los 

resultados académicos, a los medios y procesos empleados, a la infraestructura institucional, a las 

dimensiones cualitativas y cuantitativas del mismo y a las condiciones en que se desarrolla cada 

institución. 

Ser factor de desarrollo científico, cultural, económico, político y ético a nivel nacional y regional. 

d. Actuar armónicamente entre sí y con las demás estructuras educativas y formativas. 

e. Contribuir al desarrollo de los niveles educativos que le preceden para facilitar el 

logro de sus correspondientes fines. 

f. Promover la unidad nacional, la descentralización, la integración regional y la 

cooperación interinstitucional con miras a que las diversas zonas del país dispongan de los recursos 

humanos y de las tecnologías apropiadas que les permitan atender adecuadamente sus necesidades. 

g. Promover la formación y consolidación de comunidades académicas y la 

articulación con sus homólogas a nivel internacional. 

h. Promover la preservación de un medio ambiente sano y fomentar la educación y 

cultura ecológica. 

 

Proyecto Educativo Institucional 

Que en cumplimiento de la Ley 30 de 1992 y los lineamientos generales del Sistema Nacional de 

Acreditación, se hace necesario que las instituciones de Educación Superior cuenten con un 

Proyecto Educativo Institucional que favorezca el desarrollo institucional y la acreditación de los 

programas académicos que ofrecen. Que el Consejo Académico en las sesiones del 19 de enero, 

19 de febrero del 2000 se estudió y debatió el documento y el 24 de febrero del año 2000, avaló el 

texto final del Proyecto Educativo Institucional PEI; lo recomienda para su aprobación por parte 

del Consejo Superior. Que según el artículo 13 del Acuerdo 130 de 1993, es función del Consejo 

Superior aprobar los planes de desarrollo institucional y expedir las disposiciones jurídicas que 

permitan el cabal cumplimiento de los mismos. Que el Proyecto Educativo Institucional - PEI, 

constituye la guía técnica que orientará el desarrollo académico de la Universidad. Que en sesión 

del 7 de marzo del 2000, el Consejo Superior dio su aprobación. Que por lo antes expuesto, 
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acuerda: ARTÍCULO 1º. Aprobar el Proyecto Educativo Institucional, el cual queda incorporado 

al presente Acuerdo.  

ARTÍCULO 2º. Determinar que las políticas, planes, programas, proyectos y demás acciones 

académico-administrativas que se impulsen a partir de la sanción del presente Acuerdo, deberán 

guardar concordancia con lo establecido en el Proyecto Educativo Institucional aprobado. 

 ARTÍCULO 3º. El presente Acuerdo rige a partir de la fecha de su expedición. 

 

Programa Educativo del Programa de Mercadeo 

Propósito de formación. 

 Formar profesionales competentes para solucionar los problemas del sistema de Marketing, 

en forma creativa y bajo pensamiento flexible. 

 Desarrollar en el estudiante actitudes éticas bien definidas que le permitan un desempeño 

basado en el bienestar del cliente y el crecimiento de la empresa bajo los postulados del 

desarrollo sostenible. 

 Desarrollar actitudes y aptitudes tendientes a la aprehensión, la práctica y creación del 

conocimiento a través de la cultura investigativa. 

Perfil del aspirante 

Hombres y mujeres de egresados de colegios públicos y privados, que acrediten su condición de 

bachilleres y los resultados ICFES, al momento de la inscripción. 

Perfil laboral 

 Realizar análisis de mercado y determina la viabilidad de lanzamiento y posicionamiento 

de ideas, personas, bienes y servicios para satisfacer éticamente las necesidades de sus 

consumidores. 

 Analiza la mezcla de marketing en las empresas, para reestructurar y retroalimentar el 

portafolio de valores y propone alternativas de mejoramiento empresarial 

 Dirige o diseña los departamentos de mercadeo y realiza la evaluación de desempeño de 

sus miembros. 



Marco conceptual 

Competitividad: la competitividad está determinada por la productividad, definida como el valor 

del producto generado por una unidad de trabajo o de capital. La productividad es función de la 

calidad de los productos (de la que a su vez depende el precio) y de la eficiencia productiva (Porter, 

2008) 

Satisfacción del cliente: se define como “Percepción del cliente sobre el grado en que se han 

cumplido sus requisitos”. ... La razón de ser de una empresa es servir al cliente. (ICONTEC, 2015) 

Comportamiento del consumidor. “Es el estudio de personas, grupos u organizaciones y los 

procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios, 

experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el 

consumidor y la sociedad” (Hawkins, 2004). 

Good Will: Es un anglicismo que significa o hace referencia al buen nombre de una empresa, 

producto, servicio, persona, etc. (RAE, 2014) 

Estudio de mercado: tipo de investigación descriptiva (tipo de investigación concluyente que tiene 

como objetivo principal la descripción de algo, generalmente las características o funciones del 

mercado) (Malhotra, 2008). 

el modelo por competencias es aquella práctica educativa centrada en el aprendizaje que propicia 

el desarrollo integral del estudiante por competencias actualizables, ya que promueve una 

educación continua, en la que el estudiante aprende a aprender a lo largo de la vida. (David, 2002) 

Una competencia es un conjunto de conocimientos, habilidades y destrezas, tanto específicas como 

transversales, que debe reunir un titulado para satisfacer plenamente las exigencias sociales. Las 

competencias son capacidades que la persona desarrolla en forma gradual y a lo largo de todo el 

proceso educativo y son evaluadas en diferentes etapas. (Chiavenato, 2006) 

Marco geográfico 

La ciudad de Villavicencio es un municipio colombiano, y capital del departamento  del  

Meta  es el centro comercial más importante de los Llanos Orientales.  Está ubicada en 

el Piedemonte de la Cordillera Oriental, al Noroccidente del departamento del Meta, en la margen 

izquierda del río Guatiquía.  
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La agricultura, la ganadería, y la minería son pilares de la economía de la ciudad desarrollada por 

un importante y agitado comercio, respaldado en el recurso financiero, que la convierten en el polo 

de desarrollo de todos los llanos orientales. 

“Como capital departamental, alberga las sedes de la Gobernación del meta, la Empresa de 

Acueducto y Alcantarillado de Villavicencio, la Electrificadora Del Meta, la sucursal del Banco 

de la República de Colombia y la Cámara De Comercio De Villavicencio. La ciudad se encuentra 

a 86 kilómetros al sur de la capital de Colombia, Bogotá, a dos horas y media por la Autopista al 

Llano. De momento la consolidación de Villavicencio como Área Metropolitana está descartada, 

de ser posible la integraría los municipios de Acacías, Cumaral y Restrepo”. (ALCALDIA DE 

VILLAVICENCIO, 2012). 

Teniendo en cuenta la anterior información de la ciudad Villavicencio y entendiendo la 

importancia de ajustarse al entorno la escuela de Administración y negocios de la Universidad de 

los Llanos creó el programa de Mercadeo bajo un enfoque socio-humanista, donde cabe resaltar el 

bienestar del ser humano como cliente en su objeto social y teniendo en cuenta la importancia de 

reconocer la función productiva y comercial del sector empresarial para lograr en la región y el 

país un crecimiento sostenido y sustentable. Con este propósito el programa aporta al sector 

productivo de la ciudad rentabilidad y fortalecimiento empresarial aplicando herramientas de 

marketing a fin de generar un mejor desarrollo socioeconómico en la región a través de proyectos 

de investigación y proyección social que resulten del reconocimiento del entorno en el ejercicio 

de la dinámica curricular. 

Ilustración 1.Ubicación geográfica del Departamento del Meta 
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Diseño metodológico 

Tipo de investigación 

El tipo de investigación a aplicar en el presente trabajo será el estudio descriptivo  

De acuerdo con Hernández, Fernández y baptista, la metodología de la investigación son los 

diferentes pasos y etapas que son realizados para llevar a cabo una investigación social y científica. 

Para este caso específico se utilizó el estudio descriptivo que “Comprende la descripción, 

registro, análisis e interpretación de la naturaleza, y la composición o proceso de los fenómenos. 

El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona, grupo o cosa se 

conduce o funciona en el presente.” 

Por lo anterior el presente es de tipo investigativo pues se planea Comprensión de las 

expectativas de los empresarios de Villavicencio sobre las competencias académicas y laborales 

de los profesionales del Programa de Mercadeo de la Universidad de los Llanos, además proponer 

estrategias que permitan el mejoramiento continuo y de este modo aumentar el grado de 

competitividad de los profesionales de mercadeo en el mundo laboral. 

Método de recolección de la información 

La recolección de información para este trabajo se realizó utilizando la entrevista como 

herramienta, “En ella se pueden registrar situaciones que pueden ser observadas y en ausencia de 

poder recrear un experimento se cuestiona a la persona participante sobre ello. Por ello, se dice 

que la encuesta es un método descriptivo con el que se pueden detectar ideas, necesidades, 

preferencias, hábitos de uso, etc.” 

Esta será aplicada a la fuente primaria que serán los empresarios de la ciudad de Villavicencio 

seleccionados como muestra. 

Las 50 empresas encuestadas fueron seleccionadas de manera aleatoria con método no 

probabilístico de un universo de 997 empresas de la ciudad de Villavicencio que cumplían con los 

siguientes requerimientos 

1. Ingresos superiores a 360 millones de pesos anuales 

2. Tiempo de permanencia en el mercado superior a un año 
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3. Empresas medianas y grandes legalmente constituidas según el código de comercio 

Método no probabilístico 

El muestreo no probabilístico es una técnica de muestreo donde las muestras se recogen en un 

proceso que no brinda a todos los individuos de la población iguales oportunidades de ser 

seleccionados. (Méndez, 2012) 

Fuentes de información 

“Las fuentes son hechos o documentos a los que acude el investigador y que le permiten 

obtener información. Las técnicas son los medios empleados para recolectar la información”. 

(Méndez, 2012) 

Fuentes primarias 

“Información oral o escrita que es recopilada directamente por el investigador a través de 

relatos o escritos transmitidos por los participantes en un suceso o acontecimiento; dichas fuentes 

pueden ser la observación, las encuestas, cuestionarios, entrevistas o sondeos”. (Méndez, 2012) 

Para este caso solo se utilizarán fuentes primarias que son empresarios pertenecientes a la muestra 

seleccionada. 

 En la siguiente tabla se presentan las 50 empresas seleccionadas para participar de la investigación 

 Listado de empresas consultadas durante la investigación  

 Nombre 

01 LABORATORIO CLÍNICO SILVIA LÓPEZ 

02 MAGIC TANK S.A.S 

03 GRUPO TECNOLÓGICO CATO S.A.S 

04 UNIVERSAL DE TORNILLOS 

05 AGROTODO 

06 FRUVER LLANOS SUMINISTROS S.A.S 

07 ALO SERVICIOS ESPECIALES Y TURISMO DE COLOMBIA S.A.S 

08 ECONSULTORÍA AMBIENTAL S.A.S 

09 ASUNTO JURÍDICO S.A.S 
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10 CONSTRUCCIÓN PISCINAS S.A.S 

11 INMOBILIARIA BOSQUES ORIENTALES S.A.S 

12 AF BIENESTAR & SALUD S.A.S 

13 PRODUCCIONES METROPOLITA RADIO S.A.S 

14 GESTIÓN TÉCNICA DE PROYECTOS S.A.S 

15 QUIJANO INGENIERÍA S.A.S 

16 TRANSPOMATER S.A.S 

17 ARAGUANA PARQUE S.A.S 

18 METALMECÁNICA B&P S.A.S 

19 POLEAS PINES Y CORREAS 

20 LE CUENTO QUE MARKETING Y MEDIOS S.A. S 

21 PANADERÍA REAL DANESA 

22 PAPELERÍA CERVANTES LTDA. 

23 BÚFALO CHEF SABOR SOBRE RUEDAS 

24 CORTES GOMES ABOGADOS 

25 FOOD TRUCK VILLAVICENCIO 

26 DOS TREINTA Y SEIS 

27 SERVICIOS PUBLICITARIOS DE LA ORINOQUIA 

28 CONSTRUCCIONES E INGENIERÍA LA ROCA S.A.S 

29 SUMINISTROS EMPRESARIALES PH&C SAS 

30 AUTOMOTRIZ PLUS ULTRA SAS 

31 CLÍNICA DE LA MOTO  JWJ S.A.S 

32 CENTRO VACACIONAL ACUARIO 

33 GIMNASIO CRISTIANO IXOYE VILLAVICENCIO SAS 

34 EVENTOS MARKETING Y COMUNICACIONES 

35 FUNERALES EL CIELO 

36 FERROTECKNIA SAS 

37 THE BEST SOWERS S.A.S 

38 RESTAURANTE PERÚ SAZÓN GOURMET SAS 

39 COMERCIALIZADORA GIAL S.A.S 

40 BUSINESS & SERVICES INTERPRISE INC. SAS 
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41 FRUTOS DE MIPALO S.A. S 

42 INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS MILLENNIALS SAS 

43 DISTRIBUCIONES Y SUMINISTROS JASAMA SAS 

44 MULTISERVICIOS EMPRESARIALES DEL META SAS 

45 ALDAGRO DEL LLANO S.A.S. 

46 SEGURIDAD EMIRATOS VIGILANCIA PRIVADA LTDA. 

47 SUPER DROGUERÍA LOS ÁNGELES SAS 

48 MULTICOMERCIO DEL ORIENTE SAS 

49 SERVICIO GASTRONOMICO Y SUMINISTROS SAS 

50 PINK GARAGE SAS 

Fuente: Patarroyo y Carrillo (2017) 
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RESULTADOS Y ANÁLISIS. 

SECTOR EMPRESARIAL ANALIZADO. 

En los siguientes análisis se encontrará de manera clara y detalla la información obtenida 

de la investigación efectuada a los empresarios de la ciudad de Villavicencio, datos claves para la 

investigación como, sectores empresariales que presentan una mayor demanda de profesionales en 

mercadeo y cuáles son las competencias específicas que se están demandando. 

 

Ilustración 2. Sector empresarial encuestado.  

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

 

Los sectores empresariales que fueron estudiados fueron los siguientes: 

 El sector retail tiene una mayor participación, ya que representa el 48% del estudio. 

 El sector salud presenta el 16% del mismo 

 El sector servicios acapara el 30% 

 Y, el sector de construcción, presentando la participación menor  con el 6%. 
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Sector Retail. 

 

Ilustración 3. Distribución empresarial de sector Retail 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

La distribución de empresas que tuvo este sector, se evidenció en el estudio de almacenes con 

5 negocios dedicados a ello; tiendas agropecuarias, restaurantes, papelerías, fruvers y ferreterías, 

presentan 3 empresas de análisis cada una y posteriormente panaderías y negocios de autopartes 

con 3 respectivamente. 

 

Sector Salud.  

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4 Distribución empresarial del sector Salud 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 
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El 16% del sector salud  está  representado en 1 laboratorio de exámenes, 2 tiendas ópticas y 3 

negocios odontológicos. 

Sector construcción 

 

 

 

 

 

 

 

En este sector, representado en 6% del total de empresas analizadas, 2 son empresas 

inmobiliarias y 1 es una firma constructora. 

Sector servicios 

 

Ilustración 6. Distribución empresarial del sector Servicios 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

El sector de servicios que representa el 30% de la totalidad de las empresas encuestadas, están 

catalogadas en 5 firmas de consultoría empresarial, 3 agencias de publicidad,  3 firmas de 

abogados y 4 empresas de turismo. 
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Ilustración 5. Distribución empresarial del sector construcción. 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 
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AÑOS EN EL MERCADO. 

 

Ilustración 7. Rango de años en el mercado. 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Esta clasificación por rangos de antigüedad denota que el 20% de las empresas examinadas tan 

sólo llevan de 1 a 3 años en el mercado,  el rango que más frecuencia presentó fue de 4 a 6 años, 

representado en un 34%,  a continuación, de 7 a 10 años con el 26%, siendo estos los más 

representativos de este aspecto. 

QUIEN RESPONDE LA ENCUESTA. 

 

Ilustración 8. Cargo de la persona que responde el instrumento. 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 
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Este ítem hace referencia al personal administrativo que respondió el instrumento, dando a 

entender que la mayoría de estos pertenecen a la alta gerencia de las organizaciones; donde el 

cargo de gerente general y director comercial son los frecuentes (28%), siguiéndole 

administradores (26%) y representantes legales (18%). 

Rango de años en el mercado 

 

Ilustración 9. Rango de años de la persona en el cargo 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Esta clasificación etaria, nos muestra el nivel de antigüedad del personal administrativo que 

respondió el instrumento, ya que de acuerdo a su trayectoria y experiencia en la organización, sus 

respuestas son más concisas y reales. Donde el rango de 4 a 6 años en el cargo presenta la mayor 

frecuencia, y en general, este personal representa en promedio 7,16 años en la dirección de la 

empresa, siendo 1 año como mínimo y 22 años como máximo. 
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Empresas que cuentan con área de mercadeo. 

 

Ilustración 10. Empresas que cuentan con área de mercadeo 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

De acuerdo a las respuestas del personal directivo, el 68% de las empresas no cuentan con área 

de mercadeo, mientras que el 32% si cuentan con un área de mercadeo, esto significa que por 

cada 50 empresas, sólo 15 cuentan con área de mercadeo, aproximadamente. 

 

 

 

 

 

 

  

Ilustración 11. Cantidad de empresas por sector que no cuentan con área de mercadeo 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Con base en la gráfica anterior, y el 68% de empresas que no tienen área de mercadeo; este 

valor, está distribuido así: 10 empresas del sector servicios, 6 de salud, 2 de construcción t 14 del 

sector retail no cuentan con dicha área. 
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Ilustración 12. Cantidad de empresas por sector que sí cuentan con área de mercadeo 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Y del 32% de empresas que si tienen área de mercadeo, están catalogadas así: el sector retail 

presenta 8 negocios, sector servicios con 5, salud con 2 y construcción con 1. 

Empresas que han requerido servicios de un profesional en marketing 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 13.Empresas que han requerido servicios de un profesional en marketing 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

En contraste a los resultados anteriores, solo el 16% mencionó no requerir servicios de un 

profesional en marketing, pese a que el 68% de las empresas no cuentan con área de mercadeo, 

eso quiere decir que las necesidades de marketing están latentes en el sector empresarial de la 

ciudad de Villavicencio. 
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Ilustración 14. Sectores de las empresas que han requerido servicios de un profesional en marketing. 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

De acuerdo al 84% de la gráfica anterior, los sectores empresariales que han aceptado tener 

necesidades de un profesional de marketing están distribuidos en 21 negocios de retail, 13 de 

servicios, 7 de salud y 2 de construcción. 

 

Ilustración 15.Sectores de las empresas que no han requerido servicios de un profesional en marketing 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Y del 16% que no respondió no tener necesidad de un profesional de marketing, están distribuidos 

en los sectores, retail 3 empresas, servicios y salud, con 2 negocios y 1 empresa de construcción. 
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Funciones que ejercería el profesional de marketing en la empresa. 

 

Ilustración 16.Funciones contrataría un profesional en mercadeo para su empresa 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

De las necesidades que tienen las empresas de un profesional de marketing, el 50% es relacionado 

con las funciones de promoción, 30% con la gestión de marketing, y el 20% en estrategias.  

Tabla 1 

Servicios del profesional de marketing según el sector 

SERVICIOS DEL PROFESIONAL DE MARKETING SEGÚN EL SECTOR 

SECTOR Promoción 
Gestión de 

marketing 
Estrategia TOTAL 

Retail 14 7 3 24 

Salud 3 3 2 8 

Servicios 8 3 4 15 

Construcción 2 1 0 3 

 TOTAL 50 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 
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Ilustración 17.Áreas de promoción más necesitadas 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Tomando en cuenta todos los sectores empresariales estudiados, las funciones que más 

requieren las empresas en al área de promoción son la publicidad donde 27 empresas requieren 

este servicio, el incremento de posicionamiento con 24, comunity management con 7, relaciones 

públicas y merchandising con 4 cada una. 

 

Ilustración 18. Áreas de la gestión de marketing más necesitadas 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

En cuanto a las funciones de gestión de marketing requeridas por las organizaciones, las más 

necesitadas son el incremento de ventas con 26 veces, servicio al cliente con 25 y 15 veces, 

estudios de mercados. 
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Ilustración 19. Áreas de estrategia más necesitadas 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Las funciones del área estrategia más necesitadas son la implementación de un plan de 

marketing con el requerimiento en 14 empresas y 8 en estrategias de desarrollo de producto. 

Áreas de marketing que más requieren cada sector. 

Con base en las respuestas de los empresarios y personal directivo en el sector de 

servicios, las falencias más frecuentes que presentan son: la falta de implementación de un plan 

de marketing, falta de posicionamiento y la débil publicidad que manejan, entre otras. 
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Ilustración 21.Áreas de marketing que más requiere el sector retail 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Entre tanto, el sector retail presenta debilidades en las áreas de publicidad, el incremento de 

ventas mayoritariamente, sin embargo, la falta de implementación de un plan de marketing, las 

relaciones públicas, el merchandising y el comunity management, también tienen incidencia en  su 

gestión comercial. 
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En el sector salud, la publicidad fue el aspecto con más dificultades, teniendo en cuenta también 

el incremento de las ventas así como la implementación de un plan de marketing. 

 

Ilustración 

23. Áreas de marketing que más requiere el sector construcción 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

En el sector de la construcción, las principales debilidades radican en la publicidad y en el 

incremento de las ventas.  

 

Ilustración 24. Competencias académicas que considera debe dominar un profesional en mercadeo. 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 

Ilustración 22.Áreas de marketing que más requiere el sector salud 

Fuente: Patarroyo & Carrillo (2017) 
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De acuerdo con las respuestas de los directivos de cada uno de los sectores empresariales 

analizados en la ciudad de Villavicencio, las competencias que mas debe dominar un profesional 

son: 

Data, CRM e investigación de mercados: Se caracteriza por tener la menor frecuencia entre los 

aspectos más relevantes, no obstante, los estudiados mencionan que es fundamental para el 

desempeño y desarrollo empresarial.  

Relaciones públicas y eventos: Estos aspectos, fueron los que menores calificaciones tuvieron en 

orden de importancia, puesto que, los que mayoritariamente resaltaron que son factores 

importantes fueron los empresarios del sector retail. 

Publicidad: Es uno de los elementos donde más enfatizaron los estudiados, creen que la publicidad 

impulsan la gestión comercial. 

Servicio al cliente: Aquí los directivos del sector salud y de servicios fueron los que mejor los 

calificaron, donde la calificación de extrema importancia tuvo la mayor frecuencia. 

Gestión comercial y distribución: Evidentemente, las personas analizadas resaltaron la gestión 

comercial como el elemento más importante dentro de las competencias que debe manejar el 

profesional de marketing, puesto que las ventas es lo que permite sobrevivir a una organización.  

Producto, branding y empaque: Estos elementos que hacen parte de la gestión de productos y 

trade marketing, fueron mencionados niveles de importancia extremo y alto, puesto que del 

desarrollo de marca y productos, se genera ventaja competitiva y diferenciación en el mercado. 

Marketing digital: Este aspecto presentó alta relevancia en las competencias que debe dominar un 

profesional en marketing, sus calificaciones fueron siempre importante, debido a la globalización 

y el e-commerce. 
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Fuente: Patarroyo y Carrillo (2017) 

 

Universidad 
Nombre del 

programa 
Lugar Competencias 

Corporación 

Universitaria del 

Meta 

Mercadeo y 

publicidad 

Bogotá, 

Colombia 

Formación disciplinar básica y socio humanística, 

creatividad e innovación, toma de decisiones para el 

aprovechamiento de los recursos 

Universidad 

Central 
Mercadología 

Bogotá, 

Colombia 

Investigar los mercados, identificar las necesidades, deseos 

y tendencias de los consumidores, identificar y usar 

herramientas propias del campo, interpretar las dinámicas 

de los intercambios, idear estrategias y tácticas 

mercadológicas. 

Universidad 

Jorge Tadeo 

Lozano 

Mercadeo 
Bogotá, 

Colombia 

Investigación y estrategia que generan  pensamiento 

analítico, crítico y sistémico para la solución acertada de 

problemas propios del mercadeo.  

Universidad 

Sergio Arboleda 

Marketing y 

negocios 

internacionales 

Bogotá, 

Colombia 

Conocedor profundo del mercado y el consumidor, 

orientado a visualizar y capitalizar oportunidades para 

nuevos negocios, constructor de branding, orientado a la 

rentabilidad y sostenibilidad mediante la maximización de 

ventas, creativo, crítico, innovador y emprendedor. 

Universidad 

Cooperativa de 

Colombia 

Mercadeo 
Bogotá, 

Colombia 

Crear, distribuir, promover y fijar precios que facilitan la 

satisfacción de las relaciones de intercambio de la 

sociedad, en un entorno dinámico y cambiante, que 

plantean la globalización y la internacionalización de la 

economía. 

Universidad 

Politécnico 

Grancolombiano 

Mercadeo y 

publicidad 

Bogotá, 

Colombia 

Planeación estratégica, investigación de mercados, 

creatividad y desarrollo de estrategias publicitarias, 

creatividad gráfica, administración de medios, análisis del 

consumidor, aplicación de tecnologías de la información y 

la comunicación y en el planteamiento de sistemas de 

inteligencia de mercados 

Universidad de 

la Sabana 

Administración 

de mercadeo y 

Bogotá, 

Colombia 

Visión integral de la organización para la toma de decisiones 

basándose en información cuantitativa y cualitativa, capaz 
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logística 

internacional 

de articular los intereses de las áreas de mercadeo y logística 

alcanzando de la mejor manera los objetivos de la 

organización en un entorno globalizado, innovador y 

orientado al mejoramiento de los procesos en las diversas 

áreas de la organización. 

Universidad 

Santo Tomás 
Mercadeo 

Bogotá, 

Colombia 

Conocedor profundo de los consumidores y el mercado, 

desarrollador de la oferta de valor, constructor y gestor de 

marcas, visión humanista y gerencial en un entorno 

tecnológico y global. 

Universidad 

Piloto 

Ingeniería de 

mercados 

Bogotá, 

Colombia 

Identificar, formular y diseñar alternativas que ofrezcan 

soluciones relacionadas con todos los procesos de gestión 

de las organizaciones, orientar la asimilación, adaptación e 

implementación de nuevas tecnologías para el desarrollo 

de productos y servicios. 

Universidad de 

Ibagué 
Mercadeo 

Ibagué, 

Colombia 

Conectar las organizaciones con el mercado para identificar 

y satisfacer las necesidades, deseos y gustos en los 

individuos en pro del desarrollo de negocios actuales y 

futuros, en relación con los mercados nacionales e 

internacionales. 

Universidad 

Autónoma de 

Occidente 

Mercadeo y 

negocios 

internacionales 

Cali, 

Colombia 

Investigar los mercados, gestionar y evaluar estrategias de 

mercadeo, optimizar la utilización de los recursos, utilizar 

efectivamente las TIC, realizar negociaciones 

internacionales. 

Universidad de 

Manizales 

Mercadeo 

nacional e 

internacional 

Manizales, 

Colombia 

Dirigir y administrar planes de mercadeo, investigar 

mercados para diseñar estrategias de acción, comercializar 

y dirigir campañas de promoción y publicidad, además de 

evaluar efectividad e impacto de las mismas. 

Universidad de 

Palermo 

Licenciatura en 

Marketing 

Buenos 

Aires, 

Argentina 

Idear estrategias de negocios, sacar ventajas de las TIC, 

construir el valor de las marcas en un entorno globalizado 

y digitalizado; valuar el potencial del mercado y a 

desarrollar productos y servicios. 
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ANÁLISIS AXIOLÓGICO 

Partiendo de las competencias de las universidades nacionales y algunas internaciones 

seleccionadas se realizaron los siguientes ratios: 

CREATIVIDAD /CREATIVO   

Universidades donde se menciona   

Corporación Universitaria del Meta   

Universidad Sergio Arboleda   

Universidad 

Rey Juan Carlos 
Marketing 

Madrid, 

España 

Gestionar y Administrar la función comercial de una 

empresa u organización 

Integrarse en el área funcional de marketing, emitir 

informes de asesoramiento sobre situaciones concretas de 

empresas y mercados, redactar proyectos de gestión global 

o áreas de la empresa relativas al ámbito del marketing e 

investigación de mercados, seleccionar y utilizar las 

aplicaciones informáticas necesarias para el diagnóstico y 

análisis empresarial, así como para su aplicación en la 

gestión de marketing en la empresa, ser capaz de llevar a 

cabo la planificación de marketing estratégico, identificar y 

analizar los factores que influyen en el comportamiento de 

los consumidores desde la perspectiva de marketing, ser 

capaz de diseñar e implantar un plan de comunicación 

integrada de marketing. 

Florida 

International 

University 

Business 

Administration 

marketing 

Miami, 

Estados 

Unidos 

Identificar los factores que deben examinarse para 

comprender el comportamiento del consumidor, calcular 

los precios tanto en los enfoques basados en el costo como 

en los beneficios. Interpretar el lenguaje de la investigación 

de marketing. Analizar la estrategia de marketing de una 

empresa y reconocer alternativas de marketing apropiadas 

e inapropiadas. 
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Universidad Politécnico Gran Colombiano   

Total de veces que se repite la palabra 3 

Porcentaje a nivel nacional 23,77% 

Porcentaje a nivel internacional 0% 

 

Esto denota que el 23,77% de las Universidades seleccionadas forman a sus estudiantes con 

competencias en creatividad. 

INVESTIGACIÓN / INVESTIGAR   

Universidades donde se menciona   

Universidad Central   

Universidad Jorge Tadeo Lozano   

Universidad Politécnico Gran Colombiano   

Universidad Autónoma de Occidente    

Universidad de Manizales   

Universidad Rey Juan Carlos   

Total de veces que se repite la palabra 6 

Porcentaje a nivel nacional 38,46% 

Porcentaje a nivel internacional 33,33% 

 

El 38,46% de las universidades nacionales presentan dentro de sus ejes académicos la 

investigación como competencia, al igual que el 33,33% de las universidades a nivel 

internacional. 

CONOCEDOR   

Universidades donde se menciona   

Universidad Sergio Arboleda   

Universidad Santo Tomás   

Total de veces que se repite la palabra 2 

Porcentaje a nivel nacional 15,38% 

Porcentaje a nivel internacional 0% 
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Este aspecto académico, tiene una representación del 15,38% en las competencias académicas en 

las universidades del país. 

INNOVACIÓN / INNOVADOR   

Universidades donde se menciona   

Corporación Universitaria del Meta   

Universidad Sergio Arboleda   

Universidad de la Sabana   

Total de veces que se repite la palabra 3 

Porcentaje a nivel nacional 23,07% 

Porcentaje a nivel internacional 0% 

La innovación como competencia académica tiene una participación del 23,07% en las 

universidades locales.  

CRÍTICO   

Universidades dónde se menciona   

Universidad Jorge Tadeo Lozano   

Universidad Sergio Arboleda   

Total de veces que se repite la palabra 2 

Porcentaje a nivel nacional 15,38% 

Porcentaje a nivel internacional 0% 

Este aspecto formativo, esta dentado en 15,38% de las universidades nacionales. 

PRECIOS   

Universidades dónde se menciona   

Universidad Cooperativa de Colombia   

Florida International University   

Total de veces que repite la palabra 2 

Porcentaje a nivel nacional 7,70% 

Porcentaje a nivel internacional 33,33% 

 

El análisis y la fijación de precios como eje académico está representado en 7,70% en las 

universidades locales y en 33,33% de las universidades internacionales. 
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EVALUAR   

Universidades donde se menciona   

Universidad Autónoma de Occidente   

Universidad de Manizales   

Total de veces que se repite la palabra 2 

Porcentaje a nivel nacional 15,38% 

Porcentaje a nivel internacional 0% 

 

Este componente formativo, está representado en un 15,38%  en las universidades locales 

seleccionadas. 

PLANTEAMIENTO DE COMPETENCIAS. 

Tomando como base el análisis de las respuestas de los empresarios estudiados y como 

referencia los caminos axiológicos comparadas previamente., se determina que las siguientes 

competencias del profesional de marketing son vitales para el desarrollo, tanto de sí mismo como 

de las organizaciones en la región: 

Investigar, tanto para la construcción de conocimiento y fuentes bibliográficas, como los 

elementos que hacen parte de área funcional, tales como los consumidores, la competencia, los 

precios, formas de compra y de pago. 

Análisis,  siendo esta la competencia donde se fundamenta la toma de decisiones, tomando 

como insumo los datos recolectados de una investigación o de un sistema de información, de 

determinan las estrategias y acciones que encaminen a potencializar una empresa. 

Evaluar, el profesional de marketing, debe conocer y manejar las herramientas 

matemáticas y estadísticas que permitan medir el desempeño de la empresa, mediante indicadores 

de gestión o KPI’s, y así establecer el direccionamiento operativo y estratégico de la misma. 

Creatividad, es el componente que radica en la operatividad de las unidades de negocio de 

las empresas,  tanto para la gestión de la promoción, como para el desarrollo y administración de 

marca, generando ventaja competitiva en el sector. 
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CONCLUSIONES. 

Los sectores que más tuvieron participación en el estudio fueron el retail con el 48% donde 

las empresas analizadas tenían productos de consumo masivo (fruvers, panaderías, restaurantes, 

agropecuarias, entre otros.), y el sector servicios con el 30%, estudiando firmas de abogados, 

consultoras empresariales, empresas de publicidad y de turismo, aunque también se examinaron 

empresas como ópticas, inmobiliarias y laboratorios médicos, teniendo así una variedad de 

sectores y hacer de esta investigación algo más generalizado. 

Mediante esta, se logró clasificar en un rango etario de existencia de las empresas en el 

mercado, donde se catalogaron de a tres años cada uno, el 34% de los negocios seleccionados tiene 

de 4 a 6 años en el mercado, y el 26% de de 7 a 10, siendo estos rangos los más representativos, 

pese a que se estudiaron a más de 6 empresas con más de 20 años de operatividad en el mercado. 

Para lograr la objetividad de este estudio, el personal encuestado fue totalmente directivo, 

de la alta gerencia o los propietarios de las empresas, puesto que presentaron una distribución de 

28% tanto para gerentes generales, como directivos comerciales, además, representantes legales 

(18%) y administradores (26%) también hicieron parte del estudio, donde el 38% de ellos lleva de 

4 a 6 años en ese puesto directo, denotando su conocimiento organizacional y del mercado 

consecuentemente. 

Según la población estudiada, el 68% de sus empresas no cuentan con un área de mercadeo, 

con el diferencial de 32% que sí cuenta con este; siendo el retail (47,06%) y los servicios (29,41%) 

los sectores más representativos que no poseen dicha área; aunque paradójicamente, el sector retail 

(50%) y el de servicios (31,25%) son los que más presentan estas áreas. 

A pesar que el 32% de las empresas ya cuenta con área de marketing, el 84% de la 

población estudiada, menciona necesitar los servicios de un profesional de marketing, esto da a 

entender la importancia de este, para mejorar el performance comercial, siendo también las 

empresas del sector retail (50%) y el de servicios (30,95%) las que mayoritariamente reconocen 

esta necesidad organizacional. Dentro de esas necesidades latentes el área de promoción representa 

el 50%, la gestión de marketing el 30% y estrategia con 20%. 
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En el área de promoción el sector retail es el que más lo requiere con el 58,3% de las 

empresas que la componen, y de forma general, las funciones más necesitadas son la publicidad y 

el incremento de posicionamiento, debido a la amplia competencia que existe en este sector. 

En la gestión de marketing, es el retail nuevamente el sector que más falencias presenta 

(29,1%), donde el incremento de las ventas y el servicio al cliente son las funciones más latentes. 

Mientras que en el área de estrategia, es el sector servicios que más debilidades representa (26,6%) 

siendo la falta de implementación de un plan de marketing más carente a nivel general. 

De manera más específica, en el sector servicios, los aspectos más débiles o que requieren 

de los servicios de un profesional en marketing son: la publicidad, el incremento de 

posicionamiento y la implementación de un plan de marketing; en el sector retail, son la 

publicidad y el incremento de las ventas; en el sector salud, son la publicidad, la implementación 

de un plan de marketing y el incremento de las ventas; mientras que en el sector de la 

construcción son la publicidad y el incremento de las ventas. 

Partiendo de lo anterior, se concluye, que la publicidad (promoción), el incremento de las 

ventas (gestión de marketing) y la implementación de un plan de marketing (estrategia), son los 

aspectos más débiles en las empresas estudiadas. 

Por ende, y de acuerdo, con las respuestas de los directivos estudiados, las competencias más 

idóneas del profesional de marketing, según su orden de importancia son: 

 Gestión comercial y distribución: ya que para ellos lo más importante es la consecución 

de ventas y aumento de los ingresos operacionales de la empresa 

 Publicidad: Promocionarse y darse a conocer es uno de los elementos que más valoran 

los directivos, para mejorar su operatividad comercial. 

 Producto, branding y empaque: Son los factores donde radica principalmente una ventaja 

competitiva en el mercado, una buena gestión de marca y desarrollo de producto son 

vitales para el éxito de una estrategia de marketing. 

 Servicio al cliente: El trato y las relaciones a largo plazo que se puedan generar allí, crean 

oportunidades de rentabilidad sostenidas en el tiempo. 

 Marketing digital: Darse a conocer el mundo electrónico, abre nuevas puertas en el 

comercio si se gestiona de la manera más idónea. 
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 Data, CRM e investigación de mercados: El análisis de datos y el Big data permiten 

tomar las mejores decisiones estratégicas para la compañía, optimizándola en ofertas 

adecuadas y personalizadas a los distintos tipos de clientes que hayan. 

 Relaciones públicas y eventos: La relación con otras organizaciones y personas, permiten 

una ampliación de la publicidad y reconocimiento de marca, logrando un mayor 

posicionamiento. 

Con base en lo anterior, las siguientes competencias del profesional de marketing son 

vitales para el desarrollo, tanto de sí mismo como de las organizaciones en la región: 

Investigar, tanto para la construcción de conocimiento, como los elementos que hacen 

parte de área funcional, tales como los consumidores, la competencia, los precios, formas de 

compra y de pago. 

Análisis,  siendo esta la competencia donde se fundamenta la toma de decisiones, tomando 

como insumo los datos recolectados de una investigación o de un sistema de información, de 

determinan las estrategias y acciones que encaminen a potencializar una empresa. 

Evaluar, el profesional de marketing, debe conocer y manejar las herramientas 

matemáticas y estadísticas que permitan medir el desempeño de la empresa, mediante indicadores 

de gestión o KPI’s, y así establecer el direccionamiento operativo y estratégico de la misma. 

Creatividad, es el componente que radica en la operatividad de las unidades de negocio de 

las empresas,  tanto para la gestión de la promoción, como para el desarrollo y administración de 

marca, generando ventaja competitiva en el sector. 

De este modo, el profesional de marketing puede contar con  las competencias necesarias 

para el desempeño y desarrollo profesional en la ciudad de Villavicencio, abarcando las 

expectativas y necesidades de los empresarios,  brindando posicionamiento institucional y 

crecimiento económico a la región. 
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