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RESUMEN

El marketing de clientes, junto con las relaciones publicas, se han convertido en
una herramienta eficaz e imprescindible para las organizaciones que desean mantener
los clientes actuales y conseguir nuevos en la comercializacion de productos de
consumo masivos, siendo la actividad de ventas el elemento fundamental de la
relacion comercial. Por ello, para el distribuidor semi-exclusivo y para el fabricante,
es imperativo conocer el impacto que tiene la labor comercial ejecutada diariamente
por el distribuidor en la satisfaccién, lealtad y fidelidad de los clientes hacia su
proveedor con el fin de detectar debilidades y fortalezas que permitan retroalimentar
el sistema. De alli que el presente trabajo de grado se propone estudiar la gestion de
las relaciones comerciales basado en el modelo de gestion de clientes (LCM) en un
distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de Maracay, Estado
Aragua. La estrategia metodoldgica utilizada para el desarrollo del presente trabajo es
la investigacion de campo, aplicada. La poblacion estd compuesta por: Poblacion 1:
12 miembros de la Fuerza de Ventas del distribuidor semi-exclusivo; la poblacion 2
estd compuesta por 70 clientes entre supermercados que atiende el distribuidor semi-
exclusivo en la comercializacion de productos de cuidado bucal. El sustento tedrico
tiene como base los supuestos sobre mercadeo de clientes emanados de los autores
resefiados en la bibliografia. EIl propdsito de la investigacion es conocer las razones
inmateriales que fomentan la relacion comercial distribuidor-minorista (cliente) para
recomendar practicas que brinden una atencion excepcional y con ello lograr la
lealtad del cliente.

Palabras clave: relaciones comerciales - distribuidor semi-exclusivo - consumo
masivo — marketing de clientes — oferta de valor
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INTRODUCCION

En tiempos presentes se hace necesaria la aplicacion de estrategias de negocios
diferentes, agresivas y eficientes orientadas al aumento de la rotacion de los
productos y a la optimizacién de las ventas. Es asi, que el hombre de negocios debe
utilizar sus recursos de manera que le produzcan los mejores resultados posibles, es
aqui, donde entra a jugar un papel preponderante los nuevos métodos en el area de
mercadeo, por ello, en la actualidad la aplicacion del Modelo de Gestion de Clientes
(LCM) es considerado un elemento trascendente dentro del proceso de las relaciones

comerciales de productos y servicios.

Asi, en el caso de la comercializacién de productos de consumo masivo se
realiza mediante dos estrategias fundamentales, la primera de ellas, de forma directa
entre fabricante -minorista -consumidor, donde el fabricante acerca el producto sin
intermediarios hacia el consumidor final. En esta estrategia, el fabricante asume la
venta, la distribucion, la cobranza y las actividades promocionales en el punto de
ventas. Principalmente, en clientes que poseen un alto impacto en la participacion de

mercado y en las utilidades del fabricante.

Para la segunda estrategia se crea una cadena de intermediacion comprendida
entre fabricante-mayorista-minorista-consumidor, que consiste en contratar a
mayoristas, que evolucionan por el alto volumen y la especializacién de sus
actividades a distribuidores semi-exclusivos, para comercializar los productos de
consumo masivo de pocos fabricantes a un gran nimero de clientes pequefios en
regiones especificas y delimitadas a los cuales el fabricante le seria inviable

econdmicamente atender.

De alli, que los distribuidores semi-exclusivos poseen una estructura
organizacional integrada por departamentos de ventas, crédito y cobranza, logistica y
almacenamiento, finanzas, recursos humanos y gerencia general. Su labor consiste en
comercializar los productos de los fabricantes de acuerdo a politicas comerciales

disefiadas por ellos para llegar a canales de comercializacion especificos. La masa de
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clientes de los distribuidores puede superar a los mil clientes y estar compuesta de
distintos ambientes de compra. De esta forma, distribuidores en todo el pais
comercializan sus productos en ambientes de compra como los supermercados
grandes, medianos y pequefios, perfumerias grandes, medianas y pequefas;
farmacias; abastos y bodegas; mayoristas con y sin fuerza de ventas; entre otros

ambientes.

Por ello, los fabricantes a traves de sus departamentos de mercadeo disefian
politicas comerciales para hacer llegar sus productos a determinados consumidores
que frecuentan ambientes de compra especificos mediante el surtido de productos
diferenciado por canal. En este sentido, el conglomerado de clientes es atendido todas
las semanas por la fuerza de ventas del distribuidor, exclusiva por fabricante, esta se
encarga de atender las necesidades comerciales de los clientes, una vez, procesados
los pedidos se procede a realizar el despacho de la mercancia mediante una flota de

distribucion y posteriormente a realizar la cobranza de las facturas entregadas.

De acuerdo a lo anterior, para el distribuidor semi-exclusivo, asi como para el
fabricante, es imperativo conocer el impacto que tiene la labor comercial ejecutada
diariamente por el distribuidor en la satisfaccion, lealtad y fidelidad de los clientes
hacia su proveedor con el fin de detectar debilidades y fortalezas para retroalimentar
el sistema. De alli que el presente trabajo de grado se propone disefiar estrategias para
la gestion de las relaciones comerciales basado en el modelo de gestion de clientes
(LCM) en un distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de
Maracay, Estado Aragua. El propdsito de la investigacion es el de conocer las razones
inmateriales que fomentan la relacion comercial distribuidor-minorista (cliente) para
recomendar practicas que brinden una atencion excepcional y con ello lograr la
lealtad del cliente.

La importancia del presente estudio radica en que ante un mercado que se
encuentra signado por la incertidumbre y la escasez de productos. El proporcionar
valor agregado a través de estrategias asertivas en la relacion con el cliente contribuye

a mejorar la relacion con el mismo en cuanto a las necesidades y expectativas, lo que



a largo plazo le proporcionard su lealtad y que se sienten satisfechos con el servicio
prestado.

La estrategia metodoldgica utilizada para el desarrollo del presente trabajo es la
investigacion de campo, aplicada. La poblacion estd compuesta por: Poblacion 1: 12
miembros de la fuerza de ventas del distribuidor semi- exclusivo; la poblacion 2 esta
compuesta por 70 clientes supermercados atendidos por el distribuidor semi-
exclusivo en la comercializacion de productos de cuidado dental. El sustento tedrico
tiene como base los supuestos sobre mercadeo de clientes emanados de los autores
resefiados en la bibliografia.

Para cumplir con los propdsitos planteados, este trabajo de investigacion se
desarroll6 siguiendo la siguiente estructura: La introduccion, el Capitulo | el
planteamiento, el objetivo general y los especificos, y la justificacion del estudio. En
el Capitulo 11, se resefian los antecedentes, contexto organizacional y bases teoricas.
En las bases teoricas realizamos un recorrido por la Planificacién Estratégica
Corporativa, la Mezcla de Mercadeo, las relaciones con los clientes, los Canales de
Marketing, la Creacion de Valor, la Satisfaccion del Cliente, la Cadena de Valor, las
Estrategias de Atraccion y Retencion de Clientes, el desarrollo de la Lealtad y
Retencion del Cliente y por dltimo, el Modelo de Creacion de Lealtad (Loyalty
Creation Model). En el Capitulo HI titulado Marco Metodoldgico, en donde se
describe el tipo y disefio de investigacion, poblacion y muestra, técnicas de
recoleccion, validez y analisis de datos por Gltimo las referencias bibliograficas y los

anexos.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad el proceso de globalizacion de los mercados ha provocado una
mayor competencia en productos y servicios. Esta mayor competitividad exige,
ademas de una mejora de la calidad y el contenido de los productos y servicios, el
perfeccionamiento de técnicas y estrategias como el marketing de clientes.

Los clientes representan la vida de la organizacion, sin éstos la empresa dejaria
de existir. EI marketing de clientes, junto con las relaciones publicas, se ha convertido
en una herramienta eficaz e imprescindible para las organizaciones y empresas que
desean mantener los clientes actuales y conseguir otros nuevos en las relaciones
comerciales de productos masivos, siendo la actividad de ventas el elemento
fundamental de la relacion comercial.

En este sentido, sefiala Johnston y Marshall (2013), que:

Las ventas de productos de consumo masivo no se realizan de forma
distante, ocasional e impersonal, sino de manera continua, frecuente,
cercana y dinamica. Los productos de consumo masivo exigen una
presencia destacada en los anaqueles de los puntos de ventas para cautivar
a los compradores. Exhibiciones que se logran mediante procesos de
negociacion con los clientes en los puntos de ventas (p.239).

La participacién de anaquel en los puntos de ventas se pelea férreamente por
parte del personal de ventas para que sea reflejo de la participacion de mercado que
requieren los fabricantes. Con frecuencia, los fabricantes realizan innovaciones en sus
lineas de productos para mejorar los ya existentes, brindar mejores beneficios a los
compradores, captar nuevos consumidores y arrebatar participacion de mercado a los
competidores. Sin embargo, nada de lo mencionado anteriormente puede lograrse, sin
unas excelentes relaciones comerciales entre el personal de ventas con los clientes y
con la oportuna asesoria de parte de los fabricantes.

10



Adicionalmente, al esfuerzo de ventas existen otros departamentos conexos que
influyen en la relacion comercial, como: crédito y cobranza, Retail Marketing y
logistica.

Este estudio intenta indagar sobre la percepcion de los clientes hacia el servicio
prestado en la relacion comercial. Por estas razones, es imperativo estudiar el estado
de las relaciones comerciales con los clientes. Debido a que el grado de vinculacion
comercial y la fidelidad de los clientes, puede constituir unas fortalezas inmateriales
que potencien la competitividad para los distribuidores y como consecuencia

constituyan un valor agregado para los fabricantes en su orientacion comercial.

1.2. Interrogante de la Investigacion

De acuerdo, a lo anterior surge la interrogante de la investigacion:

¢ Cudles seran las estrategias para la gestion de las relaciones comerciales en
un distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de Maracay - Estado
Aragua?

Las relaciones comerciales entre proveedor y cliente, deben evaluarse en
profundidad desde los puntos de contacto de la relacion comercial, como son: las
visitas de ventas y servicio, los fabricantes, los despachos, las condiciones de pagos y
la resolucion de controversias. La relacién comercial es dindmica y fluida pero tiene
un basamento de lealtad y fidelizad importante que debe ser estudiado.

La creacion del problema de investigacion lleva al planteamiento del objetivo
general y los distintos objetivos especificos necesarios para el desarrollo de este
trabajo.

Por lo tanto, a continuacion se describen los objetivos de la investigacion que
intentan responder los interrogantes generados durante los puntos de contacto en la

relacion comercial.
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1.3.  Objetivos de la investigacion

1.4.  Objetivo General

Analizar las estrategias para la gestion de las relaciones comerciales en un
distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de Maracay, Estado

Aragua.

1.5.  Objetivos Especificos

-Indagar sobre la percepcion que tienen los clientes sobre el distribuidor y los
fabricantes.

-Conocer la relacion de los clientes con los vendedores del distribuidor.

-Examinar la percepcion de los clientes hacia las politicas de credito y cobranza
del distribuidor.

-Sondear el grado de satisfaccién que tienen los clientes en la recepcion de
mercancias y los procesos logisticos.

-Explorar el enfoque de atencion al cliente que utiliza el distribuidor exclusivo.

-Determinar las estrategias de captacion y mantenimiento de la cartera de

clientes por parte del distribuidor semi-exclusivo.

12



1.6.  Justificacién

Las relaciones comerciales no son relaciones suma cero donde existe un
ganador y un perdedor. Por el contrario, las relaciones comerciales son contindas,
competitivas, dindmicas y colaborativas. Los vendedores mantienen contacto
frecuente con sus clientes en distintas areas y los clientes dependen de las mercancias
de sus proveedores para permitir el funcionamiento de sus negocios.

La situacion de la Venezuela del afio 2015 y 2016, ha ensefiado a clientes y
proveedores la necesidad de estrechar y afianzar las relaciones comerciales debido a
que se tiene un pais sin inventarios en fabricantes, distribuidores, mayoristas,
minoristas y consumidores, donde se depende mutuamente para abastecer el mercado
y para dar continuidad a las operaciones (Estrategia Uno Team, 2015).

Hoy mas que nunca, los clientes han concientizado la importancia de los
proveedores para permitir el funcionamiento y la operatividad de sus negocios. Sin
mercancias de parte de los fabricantes los clientes no pueden subsistir, sin
distribuidores los fabricantes no pueden alcanzar distribucion numérica y
participacion de mercado de sus productos y sin clientes los distribuidores no tienen
razén para existir.

Por ello, el presente estudio pretende analizar los procesos comerciales del
comercio de consumo masivo generador de ventas por millardos de bolivares fuertes
anuales gue contribuyen al bienestar y la salud de la poblacién venezolana.

En donde analizamos la gestion de las relaciones comerciales en un
distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo con sus clientes (minoristas) en la
categoria de cuidado bucal.

Nuestro proposito académico es proporcionar mayor conocimiento sobre la
importancia de las ventas, la satisfaccion al cliente y las relaciones comerciales como
elemento generador de valor para las empresas.

Esta investigacion permitira indagar y conocer el estado de las relaciones
comerciales con los clientes de un distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo

ubicados en la ciudad de Maracay del estado Aragua. La cartera de clientes de este
13



distribuidor supera los quinientos clientes, a los cuales, se les comercializa categorias
de cuidado bucal, cuidado personal y cuidado del hogar de un fabricante
multinacional.

La relevancia metodoldgica tiene como base el interpretar la satisfaccion que
tienen los clientes de supermercados grandes sobre su proveedor de mercancias de
consumo masivo. La informacion obtenida a través de este estudio serd de alta
relevancia para comprender y entender las relaciones comerciales con los clientes,
conocer la percepcion que tienen los clientes hacia los fabricantes y sus sistemas de
distribucion y, para las ciencias administrativas, debido a que permitira profundizar
en el conocimiento de las relaciones comerciales, la calidad de servicio, el mercadeo
orientado hacia los clientes y sobre la fidelidad cliente-proveedor.

La relevancia practica tiene que ver con la gestion de clientes que permita
conocer las relaciones que se deben generar con ellos a través de estrategias que
permitan mantener una satisfactoria relacion de negocios. Asimismo, la utilidad
social de la investigacion tiene como base que servira como punto de referencia y
apoyo para abordar de una manera mas objetiva la problematica que se confronta.
Ademas constituird una herramienta que permita aportar ideas, recomendaciones y
métodos que pueden ser considerados por otros estudiantes, profesionales y otras

instituciones interesadas en la tematica abordada en esta investigacion.
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1.7. Limitaciones del Estudio

El estudio pretende evaluar los elementos criticos de las relaciones comerciales,
como son: las ventas, la atencién en el punto de venta, la cobranza y los despachos;
de los clientes de Comercializadora Romher Central en la ciudad de Maracay.

La investigacion cientifica se centra en la atencion y servicio al cliente, por ello,
estudiamos la situacion actual de atencion realizada por el distribuidor, profundizando
en la percepcion de los clientes sobre la relacion comercial distribuidor-cliente e
indagamos sobre las politicas comerciales en que se enfoca el distribuidor.

El trabajo de campo se realizard en los clientes ubicados en la zona
metropolitana de la ciudad de Maracay, en la cual, se utiliz6 una muestra de clientes
de supermercados grandes que atiende el distribuidor. Las lineas comerciales a
evaluar seran la distribuida por el fabricante de cuidado bucal al que se presta servicio
de distribucion.

El alcance de la investigacion viene dado por establecer como objeto de estudio
la evaluacién y profundizacién sobre el aprendizaje de la calidad de servicio, la
atencion al cliente, las ventas enfocadas en clientes, las estrategias de distribucion, el
mercadeo hacia el consumidor y contribuir en el conocimiento de las ciencias
administrativas. El presente estudio fue realizado desde el 6 de julio de 2015 hasta el
24 de julio de 2015.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

En este capitulo se describiran algunas investigaciones realizadas sobre el
mismo tépico en Venezuela, y por la otra, se analiza lo referente a las proposiciones

tedricas que sustentan la investigacion.

Los investigadores De Jesus y Molineros (2011) realizaron una investigacion
sobre el Modelo de Creacion de Lealtad o LCM (Loyalty Creation Model) en una
empresa ecuatoriana donde sefialan que este modelo posee dos ejes de desarrollo. El
primero fija los diferentes tipos de relaciones que puede establecerse con los clientes
mientras el segundo tiene en cuenta los elementos de soporte necesario para que las
acciones de gestion sean realmente efectivas. EI modelo tiene como fundamento la
capacitacion, repeticion, relacién, vinculacion, seguimiento, conocimiento y
evaluacion del cliente. La investigacion se desarrolla realizando una descripcion
analitica de los métodos que ha realizado la empresa para relacionarse con sus
clientes. Concluye al sefialar que la empresa no puede permanecer en el mercando sin
una clara orientacion hacia el cliente. Los aspectos propuestos por la LCM han dado
pautas a la empresa para realizar una autoevaluacion que permita generar estrategias
de enfoque hacia fidelizacion de los buenos clientes.

Para Fernandez, Martinez y Rebollo (2006), los canales de comercializacion
son parte de las estrategias por hacer mas competitivas a las empresas en los
mercados globalizados. Estos autores revisan la evolucion de las redes empresariales,
los principales factores de la configuracion en red de los canales de distribucion y por
ultimo, revisan las relaciones entre productores y distribuidores minoristas. Estos
autores seflalan que la competitividad de un determinado formato minorista viene
determinada por el canal de distribucion en conjunto, desde la definicion del producto

hasta el nivel de atencion de los compradores. Para finalizar describen los siguientes
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puntos: 1) Las presiones competitivas de los mercados generan complejidades,
inestabilidad e interdependencia en los canales de distribucion, 2) Esta relacion de
interdependencia genera vinculos fuertes y debiles en la configuracion en red
destacandose nuevos circulos de comercializacion y, 3) Describen la relacion vertical
y horizontal en los canales de comercializacién para la construccion de canales
empresariales en red.

En la Universidad de Chile, el ingeniero Gaido (2008) realizé un trabajo de
grado sobre un proyecto de emprendimiento de una distribuidora de papel sanitario.
En su plan de ventas concentra su atencion en el namero de clientes y el volumen en
valor de las ventas. La estrategia comercial de esta propuesta consiste en despachos
dentro de un rango de tiempo determinado pero aplicando venta directa a los clientes.

En el andlisis de Porter sobre el poder de los clientes sefiala que los mismos
tienen un poder medio debido a la intensidad de la competencia y los precios
competitivos, para el autor lo importante de su iniciativa empresarial consiste en
diferenciarse en el servicio de ventas y la satisfaccion de los clientes. Concluye que
su elemento diferenciador serd el servicio al cliente, la asesoria sobre los inventarios
y mantener un surtido constante de los productos requeridos por el cliente.

Para Izturiz (2012) quien estudid sobre la situacion del Multinivel en Venezuela
de las principales transnacionales que operan en el pais. Este autor se pasea en las
siguientes tres fases: 1) Situacion actual, 2) Estrategia de Comercializacién, y 3)
Desemperfio. Este autor sefiala que las empresas utilizan la venta directa como
estrategia comercial de los productos desarrollando una red nacional de profesionales
en las ventas. Entre los beneficios del uso del multinivel destacan el contacto directo
con los clientes y los bajos costos para la empresa comercializadora. Las empresas
proveen a sus agentes libertad, adiestramiento y motivacién para alcanzar los
resultados del negocio.

Un estudio referente a las necesidades del cliente mediante el mercadeo
relacional fue realizado por Romero (2004), el mismo consiste en un analisis DOFA
sobre el planteamiento estratégico de la empresa con una evaluacion de la calidad de

servicio percibida y sus dimensiones para realizar un plan de acciones estratégica. La
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investigacion es un proyecto basado en una investigacion de campo mediante un
andlisis cualitativo y cuantitativo para determinar lo que esperan los clientes de
Makro. La autora disefid encuestas y entrevistas hacia personal directivo y clientes.
La investigacion propone un plan de mercadeo relacional de dos niveles: en las
tiendas y en la oficina principal de la empresa con la intenciéon de fidelizar a los
clientes y ofrecerles a los mismos los requerimientos que ellos deseen.

La investigacion realizada por Sanchez (2003), titulada “Estudio de las mejores
experiencias de CRM” nos indica las estrategias de “Customer Relationship
Management” que utilizan fabricantes y proveedores de servicio en Venezuela para
acercarse a sus consumidores finales. La intencion de las empresas consiste en
mantenerse cerca de sus clientes y comprender la evolucion de sus necesidades para
permanecer competitivas en el tiempo. En el mundo de hoy altamente competitivo y
cambiante, una posiciéon de dominio no significa una posicién absoluta. La
investigadora sefiala que las empresas deben involucrarse en comprender vy
monitorear las necesidades de sus clientes que al final son los que sostienen a las
empresas.

En la Universidad Metropolitana el autor Sheero (2009) presentd un trabajo de
grado titulado “Propuesta para implementar un sistema gerencial de Gestién de
Relaciones con Clientes CRM (Customer Relationship Management) en el sistema
operativo de una cadena de tiendas de equipos de oficina”, en el cual se evalto el
sistema actual de gestion con los clientes detectando oportunidades en el sistema de
reclamos de la empresa. Esta situacion le estaba restando oportunidades competitivas
a la empresa por lo que el autor propone correctivos con la CRM.

En otro trabajo de esa universidad titulado “Evaluar el impacto que tendria de
aplicarse la metodologia Customer Relationship Management (CRM), en la empresa
C.A. Cerveceria Regional”, la autora Mauren Manzanero (2002) realiz6 un trabajo a
partir de entrevistas para evaluar el impacto que tendria implementar el CRM en
dicha empresa. La investigacion concluye en sefialar lo oportuno que seria a nivel de
rentabilidad realizar esta iniciativa pues permite conocer mejor a los consumidores y

realizar actividades con ellos.
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Para Mdjica (2004), en la trabajo titulado “Sistemas de Gestion de las
Relaciones con el Cliente aplicando la estrategia CRM al caso Primus Servicios
Financieros” se realizd un diagnostico sobre la base de datos de los clientes de la
empresa y se concluyd que la empresa requeria corregir la mayoria de la informacion.
Sin una base de datos con datos Optimos la empresa no podia ofrecer a sus clientes un
servicio de calidad y por ende, tampoco realizar ventas cruzadas de productos.

La investigadora Gladys Nieto (2010) realiz6 una investigacion titulada
“Diseno de una estrategia CRM para una empresa comercializadora de resinas
plasticas en Venezuela para el periodo 2009-2010”, la misma comprende un analisis y
disefio de una estrategia CRM para mejorar las relaciones con los clientes. Primero,
detecto las necesidades de informacion sobre los clientes. Segundo, realizé un analisis
del sistema vigente que gestionaba las relaciones con los clientes. Por ultimo, efectlo
un anélisis de la viabilidad de las soluciones propuestas.

La investigacion titulada “Estudio de Factibilidad técnico-econémica de CRM
para una marca de consumo masivo. Caso de Estudio: Johnson&Johnson Venezuela”
realizada por Maradey (2008) sefiala la importancia de centrarnos en el cliente y la
calidad de servicio, el producto no es el protagonista en el mundo de hoy sino el
cliente. Por ello, el autor sefiala la necesidad de incorporar estrategias CRM en
marcas especificas para identificar oportunidades en su segmento de mercado.

En la Universidad Catolica Andrés Bello nlcleo Puerto Ordaz, la autora Liliana
Acuhfa (2009) realiz6 un estudio sobre la satisfaccion laboral del personal académico
de la Universidad de Oriente. Mediante la aplicacién de encuestas a 70 profesores,
pudo demostrar la baja satisfaccion laboral y la necesidad de corregir las debilidades
de la institucidn para mejorar el desempefio organizacional.

En la misma universidad se realizé la investigacion sobre el grado de
satisfaccion de los afiliados a la Camara de Comercio e Industrias de Municipio
Caroni realizado por Lépez (2005), la autora concluye que los mecanismos de
comunicacion son muy apreciados por los afiliados como: las actividades

desarrolladas por la Camara y la informacion proporcionada por la revista de la
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institucion. Este estudio es de tipo cualitativo y contiene entrevistas y encuestas a un
grupo seleccionado de afiliados.

En este sentido, observamos como distintos investigadores de universidades
nacionales e internacionales han seleccionado como area de investigacion las ventas y
satisfaccion al cliente. Con la intencion de profundizar sobre el conocimiento de las
relaciones comerciales y la percepcion que tienen los usuarios de los servicios o
consumidores de los productos. Para las ciencias administrativas el estudio de los
clientes o usuarios es muy importante porque en ellos se cimientan la creacion de las

organizaciones.

2.2 Antecedentes de la Empresa

El Grupo de empresas Romher se ha dedicado desde 1994 a la comercializacién
de productos de consumo masivo, contando con 5 unidades de negocio ubicadas en
las principales regiones del pais: Caracas, Maracay, Valle de La Pascua, Barcelona y
Puerto Ordaz.

Las directrices comerciales se basan en la ética y la honradez, permitiendo que
Romher sea portador de una reputacion excelente y comprobable.

Vision

“El cliente es la raz6n de ser de nuestro negocio, nuestro proposito es darle un
servicio de primera calidad; por ello vemos a nuestra organizacion como la empresa a
ser considerada por nuestros clientes, al momento de cubrir sus necesidades de forma
satisfactoria”.

Mision

“Convertirnos en la mejor distribuidora del pais, ofreciendo un servicio de
altisima calidad, aprovisionamiento confiable y asesoria de negocios para cada uno de
nuestros clientes, con la ayuda del capital mas valioso: trabajadores y proveedores”.

Valores

e Somos serviciales: Queremos que nuestro cliente sienta que estad recibiendo
algo mas que productos, por su dinero.
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e Somos honestos: Creemos en la gente, esperamos que la gente crea en
nosotros; es un valor que cultivamos superlativamente.

e Marcamos pauta: Nuestro norte consiste en diferenciarnos de la competencia;
internalizar las mejores practicas forma parte de nuestro modo de ser.

e Desarrollamos colaboradores: Quienes trabajan para nosotros, invertimos en la

formacion de quienes dia a dia dan forma a nuestro negocio.

2.3.  Fundamentos Teoricos

2.3.1. La Planificacién Estratégica Corporativa

La organizacion en funcidn de sus metas organizacionales tiene la
responsabilidad de poner en practica el proceso de planificacion. Kotler (2009),
explica que con independencia del estilo de direccion que siga cada corporacion,
todas ellas deben llevar a cabo las cuatro (4) actividades de planificacion siguientes:

- Definir la misién de la corporacion.

- Identificar las unidades estratégicas de negocio (UENS).

- Analizar y valorar la cartera de negocios.

- Identificar nuevas areas de negocio.

En relacion a la mision corporativa, sefiala el mismo autor una organizacién
tiene sentido si realiza algo atil para su mercado: hacer coches, prestar dinero, dar
alojamiento. Su objetivo acostumbra a ser claro al comienzo de su vida pero, con el
tiempo, algunas directrices pierden sentido en él. A veces, la mision, a pesar de
permanecer clara, puede perder relevancia en relacion con las nuevas condiciones del
entorno; otras, puede llegar a ser menos clara a medida que la empresa crece y afiade
nuevos productos y mercados.

Cuando la direccion sienta que la organizacion esta cambiando debe renovar su
mision. De acuerdo con Fischer (2013) serd el momento de hacerse algunas preguntas

fundamentales:
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¢Cual es el negocio? ¢Cual es el cliente? ;Cual es el valor esperado por el
cliente? ¢Cual sera el negocio? ;Cual deberia ser el negocio? ¢Estas, que
parecen cuestiones sencillas, constituyen las preguntas mas dificiles de
responder para las empresas. Las empresas de éxito se hacen este tipo de
preguntas continuamente, respondiéndolas con toda la profundidad
posible (p.59).

Por ello, las organizaciones redactan declaraciones de mision para ofrecerlas a
directivos, trabajadores y, a menudo, a los clientes. Una buena declaracion de la
mision permite a los empleados tener un sentido compartido del objetivo, la direccion
y las oportunidades. La declaracion permite que todos los empleados, dispersos
geogréficamente, trabajen de forma independiente pero, al mismo tiempo, colectiva,
en pro de un objetivo comun de la organizacion. Las declaraciones de la mision son
todavia mas efectivas cuando parten de una vision, casi un suefio inalcanzable que
muestra una direccion a seguir por la empresa durante los proximos diez (10) 6 veinte
(20) anos.

Las buenas definiciones de la mision comparten caracteristicas comunes, deben
centrarse en un namero limitado de objetivos en lugar de querer abarcarlo todo. La
frase de que se quiere producir los productos de mas alta calidad, ofrecer el maximo
servicio, alcanzar la distribucion mas amplia y vender a los precios méas bajos, busca
demasiado. En segundo lugar, las declaraciones de la mision resaltan las principales
politicas y valores que defiende la empresa. Las politicas definen el modo en que la
empresa actuard frente a “stakeholders”, trabajadores, clientes, proveedores,
distribuidores y otros grupos de interés (Albrecth, 2007.p.129).

Luego de la declaracion de la mision se debe definir los principales campos
competitivos dentro de los cuales operara la corporacion, sefialadas en Kotler (2009):

- Campo de ubicacién: hace referencia a la gama de industrias que considerara
la corporacion. Algunas corporaciones operan solo en una industria, otras en un
conjunto de industrias relacionadas, algunas solo trabajan en un sector industrial o en
relacién con determinados bienes de consumo o servicios y, finalmente, algunas

operan en cualquier industria.
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- Definicion de la competencia: la gama de competencias tecnoldgicas y otras
competencias centrales que dominara una empresa.

- Definicion del publico objetivo: se refiere al tipo de mercado o consumidores
que atendera la corporacion. Algunas empresas sirven solo a segmentos de alto poder
adquisitivo

- Definicidon de la integracion vertical: presupone el grado en el cual la
corporacion autoabastece internamente sus necesidades.

- Definicion del area geogréafica: incluye el conjunto de regiones o paises en los
que operard la corporacion. En un extremo se encuentran las empresas que operan en
una ciudad o estado especifico y en el otro las multinacionales.

Las declaraciones de la misién no deben revisarse cada pocos afios en funcién
de cada cambio de la economia. Sin embargo, una empresa tiene que volver a definir
su mision si la anterior ha perdido credibilidad o si ha dejado de definir un camino
correcto para la empresa.

2.3.2. ldentificacion de las unidades estratégicas de negocio

La mayoria de las empresas realizan diversas actividades. Con demasiada
frecuencia las empresas definen sus negocios en términos del producto que fabrican.

Pero esta definicion es estrecha. Berenson (2009), amplia esta vision ain mas:

Las definiciones de los negocios en términos de mercado eran superiores
a las definiciones de negocios en términos de producto. Defendié que los
negocios deben verse como un proceso de satisfaccion de clientes, no
como un proceso de produccion de bienes. Los productos perecen pero las
necesidades basicas y los grupos de clientes permanecen. Una compafiia
de transportes a caballo desapareceria una vez que se inventara el
automovil, pero la misma compafiia, si define su mision en términos de
proporcionar transporte, cambiaria el negocio de transporte a caballo por
el de transporte en autobuses (p.55).

Un negocio puede definirse en torno a tres (3) variables: grupos de

consumidores, necesidades de los consumidores y tecnologia. Las grandes empresas
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normalmente llevan a cabo negocios distintos, los cuales necesitan cada uno su propia
estrategia. Kotler (2009), afirma que una unidad estratégica de negocio tiene tres (3)
caracteristicas:

1. Es un Unico negocio o un conjunto de negocios relacionados, que se pueden
planificar separadamente del resto de los de la empresa.

2. Tiene su propia competencia, que esta tratando de igualar o superar.

3. Tiene su propio director, que es responsable de la planificacién estratégica y
de la consecucién de objetivos, y que controla la mayoria de los factores que afectan
al beneficio.

El objetivo de identificar las unidades estratégicas de la corporacion es asignar
a los mismos objetivos de planificacion estratégica y recursos apropiados. Estas
unidades envian sus planes a la corporacion, que los aprueba o los devuelve para su
revision. La corporacion revisa estos planes para definir en qué negocios invertir para
construir, cuales mantener, cosechar o desinvertir.

Kotler (2009), explica la matriz de crecimiento-participacion, la cual divide en
cuatro (4) celdas y cada una de ellas representa un tipo diferente de unidad estratégica
de negocio. A continuacion se analiza los principales tipos de negocio:

1. Interrogantes: los interrogantes son negocios que operan en mercados de alto
crecimiento pero con una participacion relativamente pequefia. La mayor parte de los
negocios comienzan con el calificativo de interrogantes y la empresa intenta
conquistar una alta cuota de mercado para desplazar al lider. Un negocio interrogante
requiere mucha inversion, ya que la compafiia tendra que afadir plantas, equipo y
personal para estar al tanto del mercado creciente y, adicionalmente, desplazar al
lider, El término interrogante esta bien escogido, ya que la compafiia tiene que pensar
seriamente si invertir o no dinero en el negocio.

2. Estrellas: el negocio interrogante resulta exitoso se convierte en una estrella.
Un negocio estrella es aquel en el que la empresa es lider en un mercado de alto
crecimiento. Esto no significa necesariamente que el area de negocio estrella

produzca una generacién de fondos positiva para la empresa. La empresa debe
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dedicar cantidades importantes para mantener su posicion de lider en un mercado de
alto crecimiento, ya que tendra que evitar los ataques de la competencia.

3. Vacas lecheras: cuando el crecimiento del mercado desciende del diez (10%)
por ciento, el producto estrella se convierte en un producto vaca, si la compafiia
mantiene todavia su posicion de lider en el sector. Un producto vaca produce
normalmente mucha tesoreria para la empresa. Esta no tiene que financiar una gran
expansion, ya que el crecimiento de mercado se ha estabilizado. Como la empresa
goza de la posicion de lider, disfruta de economias de escala y de mayores margenes
de beneficio. La empresa usa los negocios vaca para pagar sus facturas y apoyar sus
negocios estrella, interrogantes y perro, que tienden a demandar tesoreria.

4. Perros: los negocios describen las areas en las que se tiene una participacion
débil en el mercado, con un crecimiento inferior al diez (10%) por ciento. Estos
negocios normalmente generan beneficios bajos o pérdidas, si bien, a veces, pueden
genera tesoreria.

Porter (2009), sefiala que la siguiente tarea de la empresa es determinar qué
objetivos, estrategias y presupuestos. Se pueden perseguir cuatro (4) posibles
objetivos alternativos:

1. Construir: aqui el objetivo es incrementar la cuota de mercado, incluso
aunque haya que disminuir ganancias para alcanzarlo. Construir es especialmente
apropiado para negocios interrogantes, cuya participacién debe incrementarse para
que se conviertan en estrellas.

2. Mantener: aqui el objetivo es conservar la cuota de participacion. Este
objetivo es apropiado para vacas en posicion fuerte y se busca que continden
proporcionando una buena generacion de tesoreria.

3. Cosechar: aqui el objetivo es incrementar los ingresos a corto plazo, con
independencia del efecto a largo. Esta estrategia es apropiada para negocios débiles
cuyo futuro es confuso y del que se requiere mas generacion de tesoreria. Se puede
buscar el objetivo cosecha con negocios interrogantes y perro.

4. Desinvertir: aqui el objetivo es vender o liquidar el negocio, porque los

recursos se pueden utilizar mejor en otro nivel estratégico. Suele ser apropiado para
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negocios perro o interrogantes que actian como rémora de los beneficios de la
empresa.

A medida que pasa el tiempo, las unidades estratégicas de negocio cambian su
posicién en la matriz de crecimiento-participacion. Los negocios rentables tienen su
ciclo de vida. Empiezan como interrogantes, se convierten en estrellas, luego en vacas
y finalmente en perros, al final de su ciclo.

Por esta razon, para los investigadores, las empresas como, deben examinar las
actuales posiciones en la matriz, en vista de su alta penetracion en el mercado
venezolano ante un mercado que tiende a estabilizar su crecimiento. Asi pues, la
matriz de crecimiento-participacion se convierte en una herramienta para los expertos
en planificacion estratégica para valorar y asignar a los mismos los objetivos y
recursos mas razonables.

Ello, permitird ayudar a pensar estratégicamente, a comprender mejor la
economia del negocio, a mejorar la calidad de los planes, a precisar las lagunas de
informacidn en los temas importantes y a eliminar los negocios débiles y fortalecer la

inversion en los negocios mas prometedores.

2.3.3. Las Funciones del Mercadeo en las empresas del siglo XXI

En la actualidad el Mercadeo es indispensable para cualquier empresa que
desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como dice
Kotler (2009) “el Mercadeo moderno afecta a todos (consumidores y empresarios), es
necesario estudiarlo” (p.55).

Los origenes del mercadeo se remontan al comercio entre los pueblos antiguos.
Pero fue recién en la década de los 70 en que se dio una formalizacion real y
sistematica que le proporcion0 caracter de ciencia experimental.

La definicion de Mercadeo mas extendida en opinion de Lamb (2006) dicen
que es “el estudio o investigacién de la forma de satisfacer mejor las necesidades de
un grupo social a través del intercambio con beneficio para la supervivencia de la

empresa” (p.51). Podemos destacar los siguientes puntos:
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1) Satisfacer necesidades
2) Intercambio con beneficios

Si un empresario se enfoca en la segunda parte (intercambio con beneficio), tal
vez tendra suerte al principio pero al poco tiempo, el producto morird porque los
consumidores buscaran otros satisfactores con mejor calidad y precio.

Si un empresario se enfoca en satisfacer necesidades, el producto también
morird por inviabilidad material, es decir, no se puede fabricar un producto que
satisfaga todas las necesidades, y de una forma completa, ademéas que la empresa
morird porque no tendra beneficios, o estos seran insuficientes para la permanencia de
la empresa a mediano y/o largo plazo.

Estas reflexiones indican que hay que lograr un balance entre estas dos ideas
béasicas del Mercadeo, pero, :satisfacer necesidades y deseos de quién? la respuesta
es el consumidor, el cual es el gran objetivo del Mercadeo.

La funcion de los encargados de Mercadeo de una empresa es romper la
homogeneidad de los productos, y convencer al cliente de que el producto es el que
realmente va a satisfacer las necesidades. Existen procedimientos, funciones,
objetivos, metas intermedias, sin embargo, que poseen caracteristicas en comun y
pueden ser adaptados a diversas circunstancias por una gerencia avanzada en la

practica del mercadeo.

2.3.4. La Eficiencia en la Gerencia de Mercadeo

Evidentemente, la presente discusion debe comenzar por establecer lo que se
entiende por eficiencia en este contexto. En términos generales, para Pujol (2008) “la
eficiencia de cualquier sistema puede definirse como la relacion que existe entre el
producto que dicho sistema rinde y los insumos que requiere para rendir dicho
producto”. (p.61). En otras palabras, la eficiencia de la firma viene dada por la
relacion que existe entre lo que la firma produce y lo que requiere para esta

produccion. La produccion de la firma puede medirse en unidades, peso, entre otros,
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pero este tipo de medida presenta dificultades en la comparacion, ya que los
productos de una firma son intrinsecamente diferentes de las demas empresas.

La solucion consiste en medir la produccion en términos del volumen
monetario de las ventas, ya que las unidades monetarias resultantes si son
enteramente comparables con las unidades monetarias que arrojan las ventas de otras
firmas. De la misma forma, el insumo que la corporacion necesita para rendir la
produccidn esta constituido por los diferentes recursos que la firma utiliza.

Como resulta sumamente dificil comparar el valor intrinseco de los recursos
humanos con que cuenta una compania con el valor de la competencia, el valor de la
maquinaria con el de la competencia, y asi sucesivamente, normalmente se expresa el
valor de cada uno de estos recursos en términos del costo monetario en que la firma
incurrié para la adquisicion de los mismos. De esta forma, los insumos de las
diferentes firmas, expresados en términos de costo monetario, son facilmente
comparables con los de todas las demas firmas. Habiendo estandarizado de esta
manera la medida de la produccion y del insumo en términos monetarios de ventas y
costos, se puede pasar a medir la eficiencia relativa de la gerencia de mercadeo.

La eficiencia, por lo tanto, sefiala Holtje (2009) puede expresarse:

En términos de la relacion que existe entre las ventas que la firma logra y
los costos en que incurre. Si se consideran dos empresas similares y se
mantienen constantes todas las demas condiciones del mercado, de
volumen de produccién e inversion, la firma mas eficiente es aquélla cuya
relacién entre las ventas y los costos es mas favorable, es decir, la que
mayor ganancia arroja (p.59).

Como el mercadeo no es una ciencia exacta, estas medidas de eficiencia de la
empresa no son tan precisas como lo serian en el caso de la eficiencia de un motor;
sin embargo, permiten cuantificar estos conceptos y relacionarlos con los conceptos
de costo y la entrega de valor, como medio de satisfaccion del consumidor.

Las actitudes y las preferencias del consumidor, que lo llevan a tomar ciertas
decisiones de compra en el mercado, son elementos fundamentales que el estudio del

mercadeo considera en su gestion. Pero el objetivo primordial de la gerencia de la
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empresa es optimizar las ganancias a largo plazo; y las ganancias se expresan en
términos monetarios.

Cuando el consumidor expresa su preferencia por un producto comprando, el
importe de la compra provee una cifra objetiva que permite cuantificar la magnitud de
la satisfaccion que dicho consumidor recibe del producto o servicio en cuestion. Esta
cuantificacion de la satisfaccion del consumidor y de los costos incurridos permite a
la gerencia relacionar estos conceptos con la eficiencia de la firma y, por ende, dirigir
los esfuerzos hacia la optimizacion de esta eficiencia y, de ahi, de esta satisfaccion.

Aunque tedricamente, y en términos generales, el precio queda determinado por
las fuerzas de la oferta y la demanda, el precio de un articulo especifico no se
determina automatica o impersonalmente. Las fuerzas que operan en el mercado son,
a menudo, dificiles de discernir y requieren siempre cierta interpretacion subjetiva.
Muchas veces el estudioso del mercadeo no tiene a su alcance la informacion que le
puede dar una vision completa o precisa de la situacion en el mercado con respecto a
las fuerzas de la oferta y la demanda; sin embargo, aun en estas condiciones, tiene
que tomar decisiones con respecto a los precios que impondra a sus articulos. En el
flujo de mercados, es el fabricante el que establece el primer precio y pone en
movimiento todo el mecanismo de determinacion de precios.

En términos generales, puede decirse que existe una relacion de
proporcionalidad directa entre el volumen de operaciones de una empresa y la
eficiencia. Es decir, considerando que todos los demas factores que afectan el grado
de eficiencia de la firma se mantienen constantes, se puede decir que un aumento en
el volumen de operaciones lleva consigo un aumento en la eficiencia de la compafiia.

La anterior aseveracion no puede universalizarse, ya que, en ocasiones, un
aumento en el volumen de operaciones requiere una inversion adicional en activos
fijos que puede reducir temporalmente la eficiencia economica de la empresa.
Normalmente, sin embargo, un mayor volumen de operaciones le permite a la
empresa una mayor especializacion y le da la oportunidad de lograr unas economias

de escala que aumentan su eficiencia econdmica.
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Por otra parte, el volumen de operaciones es un factor relativo cuyo significado
varia de acuerdo al tamafio. La gerencia debe estar consciente del efecto que el
volumen tiene sobre la eficiencia de sus operaciones especificas. Debe recordarse que
la ganancia es el indice preferido de la eficiencia econdmica de la compafiia.

La gerencia de mercadeo tiene la responsabilidad de determinar el punto
especifico en las operaciones mas alld del cual el aumento en el volumen monetario
absoluto de las ganancias no justifica la disminucion correspondiente en la eficiencia
econdmica de la organizacion; eficiencia econdmica que se mide en términos de la
ganancia expresada como un por ciento de las ventas. Resulta sumamente importante
para la gerencia de mercadeo el conocer con la mayor exactitud posible cuél es el
punto de equilibrio de las operaciones.

Otro indice significativo de eficiencia en las operaciones de la gerencia de
mercadeo el cual define Arese (2008) como la medida de la rotacion del inventario de
la empresa. El nivel de rotacion o movimiento del inventario viene dado por el
namero de veces que el inventario promedio de una compafiia se vende y reemplaza
en un periodo de tiempo dado. La rotacion del inventario determina el nivel de ventas
que la firma puede alcanzar con una inversion determinada en inventario.

La maximizacion del nivel de rotacion del inventario contribuye
significativamente a la eficiencia de las operaciones, ya que constituye un aumento en
ventas que no requiere aumento en la inversion, o el mantenimiento de un nivel de
ventas dado con una inversion menor en inventario.

El nivel de rotacion del inventario de una empresa se calcula dividiendo el
costo total de las ventas en un periodo dado normalmente un afio, entre el inventario
promedio durante ese periodo a precio de costo. De la misma forma, puede calcularse
dividiendo el total de las ventas netas durante ese periodo entre el inventario
promedio durante el mismo periodo, a precio de venta.

Un nivel alto de rotacion de inventario no sélo representa un alto volumen de
ventas con un nivel de inventario relativamente reducido, sino que también permite
una utilizacion mas eficiente de los activos fijos que la firma requiere para mantener

su inventario. Si en un caso dado el nivel de rotacion de inventario se reduce a la
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mitad, las ventas y todas las demés variables pertinentes se mantienen constantes, la
empresa necesitaria el doble de instalaciones fisicas para el mantenimiento de su
inventario, por consiguiente, necesitaria doblar la inversiébn que hace por este
concepto.

La inversion estatica e improductiva en el inventario mismo resulta cuantiosa, y
con los recientes aumentos en el costo del dinero y la creciente dificultad que
presenta el mantenimiento efectivo de un nivel de inventario éptimo, la alta gerencia
en muchas organizaciones se ha visto obligada a dedicar una mayor atencion diaria a
esta importante fase de las operaciones de la empresa. En mayor medida cada dia, el
mantenimiento de un nivel éptimo de inventario y de una rotacion 6ptima del mismo,
se considera un elemento esencial para el éxito en el mercado y para la obtencion de
una maxima recuperacion anual de la inversion.

Otra medida segun Arese (2008) que se ha popularizado como indicadora de la
eficiencia de la gerencia de mercadeo de una empresa es la participacion porcentual
que la empresa obtiene del mercado en el cual compite. La participacion del mercado
0 por ciento del mercado es aquel porcentaje que las ventas constituyen del total de
las ventas de productos competidores en el mercado.

La participacion del mercado puede considerarse en términos de la venta total
de la linea completa de productos dentro de la venta total de todos los productos
competidores en los mismos mercados; también puede considerarse en términos de la
venta total de uno de los productos dentro de la venta total de todos los productos que
compiten directamente con €l en sus mismos mercados.

Esta medida resulta sumamente Gtil en la determinacion de la posicion
competitiva, la cual resulta a veces tan importante 0 mas importante que la situacion
interna de la firma en términos absolutos, ya que permite analizar la eficiencia de las
operaciones dentro de la perspectiva que brinda el ambiente que ésta comparte con
sus competidores.

El concepto de la participacion del mercado afiade una nueva dimensién a la
funcién de control de las ventas. Se ha indicado anteriormente que las ventas, ademas

de representar una medida de los ingresos, representan también una medida de la
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reaccion del mercado a su oferta. Es posible que las ventas de un producto vayan en
aumento mientras el producto se encuentra perdiendo favor en el mercado.

La medida de la participacion del mercado permite a la gerencia de la empresa
percibir este tipo de situacion, que podria pasar inadvertida de no ser por el analisis
de dicha medida. Un aumento en las ventas de un 20% podria resultar sumamente
satisfactorio.

Si este aumento tiene lugar, sin embargo, dentro de un periodo de tiempo
durante el cual las ventas totales de la competencia en el area en cuestion han
aumentado en un 50%, la situacion cambio por completo para dicha empresa,
tornandose desfavorable. Situaciones como éstas pueden pasar desapercibidas si la
gerencia no analiza la situacion de la firma en términos de su participacion en el
mercado. Esta medida, por lo tanto, resulta extremadamente util como guia de la
estrategia en el mercado (Kotler, 2009).

La participacion del mercado, como indice de la eficiencia de la compafiia,
tiene la desventaja de no revelar las causas especificas de cualquier ineficiencia,
limitdndose a ofrecer sefiales de peligro. Otra de las desventajas significativas de la
utilizacion de esta medida consiste en lo dificil que frecuentemente resulta definir con
precision el mercado o los mercados en que la empresa compite e identificar todos los

productos que pueden considerarse competidores.

2.3.5. Mezcla de Mercadeo y las Relaciones con los Clientes

El objeto del proceso de marketing es la creacion de relaciones perdurables con
los clientes, no basta con entender el mercado y las necesidades de los consumidores,
es imperativo disefiar estrategias para abordar esas necesidades Yy deseos
insatisfechos, donde se persigue superar las expectativas de los clientes.

Los consumidores juzgan los beneficios y costos de los productos, asi como, los
lugares donde realizan sus compras de acuerdo al valor percibido y comparan los
mismos con la oferta de los competidores. Por lo tanto, Kotler (2009) ha ampliado su

concepcion sobre la administracion de las relaciones con los clientes (CRM) hasta
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definirse como un proceso general de establecer y mantener relaciones redituables
con el cliente, al entregarle valor y satisfaccion superiores.

Los clientes muy frecuentemente no juzgan los valores y costos de los
productos de forma analitica, frecuentemente actian de acuerdo a valores percibidos.
Por lo cual, las empresas deben centrar su atencion a las expectativas de los clientes.
Los clientes a los que se les excede sus expectativas, se sienten muy satisfechos
repiten sus compras y le expresan a otros compradores potenciales sus buenas
experiencias. Es por ello, que Barquero (2007) sefiala que las empresas inteligentes
“buscan encantar a los clientes prometiendo tan s6lo lo que son capaces de dar, y
entregando mas de lo que prometieron” (p.48).

El proceso de marketing fomenta la construccion de relaciones con el cliente a
largo plazo que se materialicen en ventas actuales y futuras, participacion de mercado
y ganancias. La creacion de valor para el cliente implica lealtad y retencién. La
experiencia sefiala Auletta (2008) “que perder un cliente significa mucho més que
perder una venta, significa perder el flujo de compras totales del cliente en un periodo
de tiempo” (p. 49). Resulta muy importante el establecimiento de ese vinculo
emocional que se crea cuando se cultivan las relaciones a largo plazo con los clientes.
Los clientes para las empresas son un activo que deben ser administrados y
maximizados.

En la actualidad, muchas compafias lideres en el mercado desarrollan
programas para fomentar la lealtad y retencion de los clientes. Ademas, de ofrecerle
niveles altos de valor y satisfaccion, mediante herramientas de marketing se
establecen vinculos mas fuertes entre los clientes y los fabricantes.

Las tendencias actuales del mercadeo sefialan la importancia que ha tomado las
relaciones con los clientes especialmente sobre el manejo selectivo de relaciones y la
busqueda de relaciones a largo plazo. Para llegar a los clientes potenciales los
fabricantes utilizan un sistema parecido a las tuberias donde fluyen las mercancias
desde el fabricante hasta las manos de los consumidores.

Para Kerin (2008) los canales de marketing consisten en individuos y empresas

que participan en el proceso de hacer que un bien o servicio esté disponible para los
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consumidores finales o usuarios industriales. Los canales de marketing permiten que
las mercancias fluyan desde los fabricantes, pasando por intermediarios, hasta los
compradores finales. En estos incluyen distribuidores, vendedores al detalle y otros
que vinculan a los fabricantes con sus compradores.

Por ello, que los fabricantes han descubierto la necesidad de fortalecer a sus
aliados estratégicos si desean ser eficaces y exitosos en el tiempo. ElI Marketing ha
atravesado por distintas etapas a lo largo de su desarrollo como disciplina. La era de
la produccion, donde se subrayaba la eficiencia en la elaboracién de los productos. La
era de las ventas, donde el enfoque se establecia en ofertar las mercancias a los
clientes potenciales y persuadirlos de comprar los bienes. La era del marketing, que
enfatiza la necesidad de determinar las necesidades insatisfechas y disefiar una
metodologia para satisfacerlas.

Hoy dia, se vive la era relacional donde empresas y clientes desean mantener y
desarrollar relaciones rentables a largo plazo. Por lo tanto, Kurtz (2010), manifiesta

que:

El éxito de un producto en el mercado depende de una estrategia eficaz de
marketing. Los elementos basicos de una estrategia de marketing son: (a)
el mercado meta y (b) la mezcla de variables de marketing del producto,
distribucion, promocién y precio que se combinan para satisfacer las
necesidades del mercado meta (p.239).

Las empresas empiezan su estrategia general con una descripcion detalla de su
mercado meta, el grupo de personas hacia los cuales se dirige el esfuerzo de la
organizacion, y finalmente, su mercancia. En este sentido, la mezcla de mercadeo la
componen la combinacion de cuatro elementos estratégicos, como: producto,
distribucion, promocion y fijacion de precios, para satisfacer las necesidades y
preferencias de los consumidores y clientes.

Para el presente estudio se enfocara en las estrategias de distribucion que se
desarrollan para generar la seguridad de que los consumidores encuentren sus
productos en cantidades adecuadas al momento y en el lugar correcto. Las decisiones

de distribucién implican modos de transporte, almacenamiento, control de
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inventarios, procesamiento de pedidos y seleccion de canales de marketing, lo que a

continuacion se estudiara.

2.3.6.  Canales de Marketing

Hoy dia, cada vez més empresas adoptan una perspectiva global de red de
generacion de valor en sus negocios. Esta se compone de los fabricantes, los
proveedores, los distribuidores y los consumidores que se asocian unos con otros para
mejorar el funcionamiento de todo el sistema. Los canales de distribucion de una
empresa desempefian un rol clave en la estrategia de marketing general debido a que
a través de esos canales la empresa pone los bienes y servicios a disposicion de los
usuarios finales. Los canales desempefian cuatro funciones esenciales, sefialadas por
Kurtz (2010):

-Primero, facilitan el proceso de intercambio al reducir el nimero de contactos
necesarios en el mercado para hacer una venta.

-Segundo, los distribuidores hacen ajustes para las discrepancias en la variedad
de bienes y servicios, proceso conocido como clasificacion. La clasificacion ayuda a
canalizar los productos para ajustarse a las necesidades tanto del productor como del
consumidor.

-La tercera funcién, implica estandarizar las transacciones de intercambio, los
miembros del canal tienden a estandarizar los términos de pago, los programas de
entrega, los lotes de compra, los precios, entre otros. La estandarizacién ayuda a
hacer que las transacciones sean mas eficientes y justas.

-Por altimo, la funcion de canal es facilitar las blUsquedas tanto de los
compradores como para los vendedores.

Puede decirse, que un canal de marketing es como un gran cauce 0 rio por
donde fluyen los productos, su propiedad, comunicacion, financiamiento y pago, asi
como el riesgo que los acompafia hasta llegar al consumidor. En otros términos, un

canal de marketing es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes
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que va desde el punto de origen hasta el consumidor, con el propoésito de llevar los
productos a su destino final de consumo” (Lamb, Hair, Mc Daniel, 2006, p. 394).

Los miembros del canal compran y venden, facilitando el intercambio de los
productos hasta llevarlos desde el fabricante hacia el consumidor final. Este esfuerzo
conjunto entre los miembros del canal genera una cadena de abastecimiento sostenida
y que a su vez crea eficiencia de contacto.

De acuerdo con Miguel Peris (1999), un canal de distribucion lo constituyen la
trayectoria de los bienes y servicios desde su punto de origen hasta su consumidor
final. Este autor sefiala cuatro tareas que componen los canales, estas son: a) Flujos
de informacion, b) Flujos de propiedad, c) Flujo fisico y d) Flujo financiero. Los
canales de distribucion suelen existir en sectores donde se encuentra muy fraccionada
la oferta y la demanda. Las actividades de los intermediarios afiaden un margen para
su beneficio pero las actividades de intermediacion recogen algo mas que una suma
de porcentajes, distintos fabricantes tendran que realizar un contacto con un dnico
cliente, y de no existir el intermediario tendrian que realizar multiples transacciones.

Los canales de marketing generan division del trabajo y especializacion. Por
ejemplo, para las empresas fabricantes de refrescos el costo de vender directamente a
millones de clientes es prohibitivo. Por esta razon, los fabricantes se valen de
contratar a miembros del canal, como: mayorista, intermediarios, distribuidores,
revendedores y detallistas; para que realicen lo que los productores no estan
equipados para hacer y las actividades en las que los integrantes del canal estan mejor

preparados. Sefialan Lamb et al (2006) que:

Los canales de marketing apoyan para superar las discrepancias por las
economias de escala de la produccion, discrepancias como: cantidad,
surtido, tiempo y espacio. Los canales de marketing logran que los
productos estén disponibles en las cantidades apropiadas que desean los
consumidores (p.259).

Las discrepancias de surtido ocurren cuando los consumidores no tienen todos
los elementos necesarios para recibir plena satisfaccion de un producto, por lo cual,

los canales de marketing retnen en un lugar muchos de los productos necesarios para

36



conformar el surtido que los consumidores necesitan. El mantenimiento de
inventarios para satisfacer una demanda anticipada resuelve las discrepancias
temporales. Por ultimo, el consumo masivo cuyos mercados suelen estar dispersos en
grandes regiones geograficas requiere de mercados que absorban la produccion de los
fabricantes masivos. Por lo cual, los canales de marketing resuelven las discrepancias
espaciales ubicando convenientemente los productos al alcance de los consumidores.

Los canales simplifican la distribucion porque reducen el ndmero de
transacciones necesarias para hacer llevar los productos de los fabricantes hacia los
consumidores, ademas de tener en un solo lugar un surtido de bienes.

El papel de los intermediarios consiste en transformar el surtido de productos de
una empresa en el surtido que desean los consumidores. La empresa produce un gran
volumen de una pequefia seleccion de productos, mientras que los consumidores
demandan un volumen pequefio de una gran variedad de productos.

Un punto importante en la relacion de intermediacion la constituye la relacion
de propiedad sobre la mercancia. Los derechos sobre los productos permiten a sus
propietarios controlar los términos de la venta, el precio y la fecha de entrega.

En este sentido, se tiene a los mayoristas mercantiles, organizaciones que
obtienen derechos sobre los bienes que venden y més tarde revenden los productos a
sus clientes. Por otra parte, existen los agentes o corredores que facilitan la venta y no
obtienen control sobre la mercancia sino que obtienen un pago o comision basado en
el volumen de la venta.

Pero existen caracteristicas que determinan a qué tipo de intermediario debe
recurrir el fabricante, estas son: las caracteristicas del producto donde se sefiala si el
producto se produce a la medida o estd estandarizado, las caracteristicas del
comprador que determinan la frecuencia de compra del producto y el tiempo que esta
dispuesto el comprador para recibirlo. Por ultimo, las caracteristicas del mercado
dependen de la cantidad de compradores para el producto si estos se encuentran
concentrados o dispersos en un area geogréafica.

Por su parte, los canales de marketing cumplen tres funciones esenciales,
sefialadas en Kurtz (2010:
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-La primera, refiere a las funciones transaccionales que contemplan contacto y
promocion con los clientes potenciales, promocién de productos, negociacion de la
venta, términos de pago, fechas de entrega y asumir riesgos al ser el propietario de los
inventarios.

-En segundo lugar, se encuentran las funciones logisticas que describen el
proceso de almacenar, clasificar y distribuir de forma estratégica las mercancias. Esta
funcién contempla distribucion fisica de los productos, almacenamiento de
inventarios y la resolucién de discrepancias de cantidad y surtido.

-En tercer lugar, la funcion de facilitacion que permite reunir informacion sobre
otros integrantes del canal y los consumidores. Por otra parte, facilita el
financiamiento para mantener el flujo de mercancias a través del canal hacia los
consumidores.

Cuando los productos dejan de sorprender a los consumidores a pesar de
innovar constantemente en ellos y, las promociones no surten el efecto deseado, los
fabricantes tratan de ganar participacion de mercado mediante agresivas estrategias
de precios. Pero los ejecutivos de mercadeo saben que todas estas Ps pueden no
funcionar para obtener una ventaja competitiva, a diferencia de la plaza que se
muestra el arte y el desarrollo de estrategias para distribuir bienes y servicios.

De alli que “los canales de distribucion son un conjunto de empresas e
individuos que facilitan el traslado de productos desde el fabricante hasta el
consumidor final, los canales incluyen una red organizada de fabricantes,
comerciantes, mayoristas y minoristas que desarrollan relaciones y trabajan en
conjunto para poner los productos de manera conveniente a disposicion de los
ansiosos compradores” (Solomon, Stuart, 2013, p. 389)

Los canales de distribucion varian de acuerdo a los canales de intermediacion.
Un canal directo de distribucion se encuentra conformado por lo menos por un
fabricante y un cliente. Los canales indirectos incluyen agentes que de alguna manera
ayudan a llevar los productos de forma mas eficiente los productos del fabricante al

consumidor final.
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La longitud del canal aumenta al hacerlo el nimero de los intermediarios, por lo
cual, el canal de bienes de consumo productor -> mayorista - detallista >
consumidor es mas largo que el canal productor > consumidor. Los productores
usan el canal directo para vender directamente a los consumidores mediante tiendas
propiedad del fabricante, telefonicamente o por internet. En este canal el productor y
el consumidor tratan directamente. En este canal el productor debe realizar todas las
funciones del canal cuando éste es directo, dado la ausencia de los intermediarios.

Existen otras tres formas que componen a los canales indirectos, “ya que
participan intermediarios, que desempefian numerosas funciones del canal entre el
productor y los consumidores” (Kerin, 2013, p. 453). Se tiene un canal donde se
afiade al detallista, el mismo es grande y puede comprar grandes volumenes al
productor a condiciones favorables. Por otro lado, se adiciona a esta relacion a un
mayorista, especialmente cuando los costos y valor unitarios son bajos para los
consumidores que frecuentan su compra.

En su mayoria los productos de consumo se venden mediante el canal detallista
y canal mayorista. Estos canales contemplan empresas de tamafio considerable
capaces de comprar en grandes cantidades al fabricante. Donde los mayoristas
dividen estas cantidades en otras menores para satisfacer los pedidos de los detallistas
individuales.

En el otro extremo, el canal del agente-intermediario es usado para facilitar el
encuentro entre compradores y vendedores en mercados complejos pero los agentes
no obtienen la propiedad de las mercancias en las operaciones.

Por otra parte, la evolucion de la tecnologia y el crecimiento vertiginoso del
marketing directo y online estan influyendo enormemente en la naturaleza y disefio
de los canales de marketing, una de las principales tendencias que se observa es hacia
la desintermediacion. Esta tendencia consiste en que cada vez méas empresas ofrecen
sus productos y servicios directamente al comprador final, saltandose a los
intermediarios.

Las empresas utilizan tres opciones niveles de intensidad de la distribucion,

estas son las destacadas en Kurtz (2010): “distribucion intensiva, distribucion
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selectiva y distribucién exclusiva”(p.391). Para efectos del estudio se analizard la
distribucion intensiva que se concentra en una cobertura amplia y méxima del
mercado. De alli que, los fabricantes intentan tener presencia del producto en cada
punto de venta donde los clientes potenciales podrian desear compralo.

Los canales de distribucion generan eficiencia al reducir el namero de
transacciones necesarias para que los productos fluyan desde muchos fabricantes
hacia un gran namero de clientes. El fraccionamiento posibilita que los agentes de
distribucion adquieran grandes cantidades de productos y los puedan comercializar en
pequefas cantidades hacia clientes diferentes. La conformacion de surtidos permite el
suministro de una variedad de productos en una sola compra para suplir las
necesidades de los clientes.

Los canales de distribucidn poseen funciones de facilitacion, ya que suministran
servicios al cliente como el hecho de ofrecer crédito a los compradores, servicio
postventa, entre otros. Cada alternativa de distribucion sigue un camino diferente del
productor al consumidor. Por lo cual, los tipos de intermediarios mayoristas que
tenemos son los sefialados en Kurtz (2010):

-Intermediarios mayoristas: son empresas que manejan el flujo de productos del
fabricante al minorista.

-Intermediarios independientes efectan negocios con muchos fabricantes y
clientes debido a que no son propiedad ni se encuentran controlados por ninguna de
las partes.

-Los mayoristas son intermediarios independientes: que compran productos de
los fabricantes y los venden a los minoristas y otros clientes. Estos mayoristas
asumen la propiedad de los productos, los riesgos de mermas y caducidad. Por lo
tanto, se encuentran libres de desarrollar sus propias estrategias con los productos.

-Los mayoristas de servicio completo: proporcionan una amplia variedad de
servicios para sus clientes que pueden incluir la entrega, crédito, asistencia de
marketing, servicio postventa y apoyos promocionales, junto a servicios de

investigacion de mercados.
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-Los mayoristas de servicio limitado: estos suministran menos Servicios pero
sumen la responsabilidad por la mercancia pero suministran a los minoristas menos
Servicios.

-Mayoristas de pague y llévese: abastecen a un mercado de bajo costo, quienes
son muy pequefios para costear los gastos de representantes de ventas.

-Mayoristas de camion: llevan en un camidén sus productos a los locales de
clientes comerciales pequefios para su inspeccion y seleccion.

-Los despachadores directos: son mayoristas de servicio limitado debido a que
toman las 6rdenes de los minoristas y les facturan pero ellos nunca toman posesion de
la mercancia, ya que se despacha directamente desde el fabricante.

-Mayoristas de Ordenes por correo o teléfono: que venden productos a
minoristas pequefios ubicados en areas remotas mediante catalogos.

-Los agentes o corredores de mercancia: constituyen un segundo tipo de
intermediario independiente. Ellos suministran servicios a cambio de comisiones.
Pueden o no tomar posesion de la mercancia pero no asumen la responsabilidad y
regularmente son contratados por periodos de tiempo.

Es por ello, que las empresas enfrentan muchas opciones al estructurar los
canales de distribucion, no existe un solo mejor canal para todos los productos. Los
gerentes de marketing deben seleccionar una estructura de canal que cree una ventaja
competitiva para la empresa y sus productos, con base en el tamafio y las necesidades
del mercado obijetivo.

Cuando se desarrollan estrategias de plaza o distribucién, se deben considerar
diferentes niveles de los canales, o el nimero de distintas categorias de intermediarios
que constituyen un canal de distribucion. Los fabricantes y clientes son siempre
miembros, y se van afladiendo niveles a medida que se agregan miembros al canal. El
canal mas simple es el canal directo debido a que el canal directo puede permitirle al
fabricante atender mejor a sus clientes y a un precio menor que aquel posible si se
utiliza un minorista. Pero algunas veces la inica manera de vender un producto puede
ser mediante el uso de intermediarios de canales, los cuales incrementan los precios y

se pierde control.
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El fabricante pierde control sobre todos los elementos de la transaccion, es
decir, el precio, el servicio y la entrega. Debido a que los distribuidores ofrecen
muchos productos, puede ser dificil que sus fuerzas de ventas se enfoquen en la venta
de determinados productos.

En el canal directo el fabricante trabaja directamente con los clientes y adquiere
nuevas perspectivas sobre las tendencias, necesidades y sobre la eficacia de sus
estrategias de marketing. Los fabricantes acuden a canales indirectos debido a que
muchos clientes estan familiarizados con algunos minoristas u otros intermediarios y
seria dificil hacer que los clientes cambien su comportamiento de compra regular. Los
intermediarios colaboran con los fabricantes al generar utilidad y rendimiento en las
transacciones, los miembros del canal facilitan la vida de los fabricantes e
incrementan su capacidad para llegar a los clientes.

El primer paso en la decision de un plan de distribucién es desarrollar objetivos
apropiados que apoyen las metas globales de marketing de la organizacion. El
objetivo de la empresa es poner el producto del fabricante a disposicion del cliente en
el momento, lugar y cantidad en el que él lo desee, a un costo minimo.

Sin embargo, los objetivos de distribucion dependen de las caracteristicas del
producto y del mercado. Si el producto es voluminoso, un objetivo de distribucion
puede ser minimizar los costos de despacho. En cambio, al introducir un nuevo
producto a un mercado masivo, el objetivo de canal puede ser ofrecer una maxima
exposicion del producto cerca de los clientes.

Una vez fijados los objetivos, la organizacion debe estudiar temas como su
propia capacidad para crear canales de distribucion, los intermediarios disponibles, la
capacidad de los clientes para acceder a los intermediarios y la forma como la
competencia distribuye sus productos. Los participantes de un canal constituyen un
sistema interrelacionado. De acuerdo, a las necesidades y estrategias de
comercializacion se deben tener en cuenta los tipos de sistemas que toman tres
formas: convencionales, verticales y horizontales.

Un sistema de marketing convencional es un canal de distribucion de multiples

niveles, en el cual los miembros trabajan independientes unos de otros, sus relaciones

42



se limitan a simplemente cobrar y vender entre si. En estos sistemas los miembros
trabajan para las mismas metas generar demanda. Deducir costos y mejorar la
satisfaccion del cliente.

Un sistema de marketing vertical es un canal donde existe cooperacién entre los
miembros del canal, a nivel de fabricacion, venta mayorista y minorista. Este tipo de
canal trabaja en conjunto y dependen entre si como eslabones en una cadena.

Pueden existir tres tipos: el administrado donde los miembros se mantienen
independientes pero acuerdan trabajar en conjunto, el corporativo en donde una
empresa es duefia de la fabricacion, venta mayorista y minorista, por dltimo, el
contractual se ejecuta por medio de contratos, acuerdos legales que estipulan los
derechos y responsabilidades de cada miembro (Kurtz, 2010).

En el sistema de marketing horizontal empresas del mismo nivel de canal
acuerdan trabajar en conjunto para llevar sus productos a los clientes. Por otra parte,
las decisiones sobre la estrategia de distribucion también significan definir cuantos
mayoristas y minoristas distribuiran el producto. Si los productos van a demasiados
puntos de ventas, puede haber incompetencia y duplicacion de esfuerzos. Para ello, se
utilizan cinco factores de decisién para determinar la intensidad de la distribucion:
compafiia, clientes, canales, restricciones y competencia.

Las tres opciones bésicas de distribucion son: intensiva, la exclusiva y la
selectiva sefiala Kurtz (2010), que:

-La intensiva aspira a maximizar las coberturas del mercado al vender un
producto a través de todos los mayoristas y minoristas que lo comercializan. Se
utiliza para productos que se consumen con rapidez y deben ser constantemente
reemplazados.

-La exclusiva plantea limitar la distribucion a un solo punto de ventas en una
region determinada. Se utiliza para productos de alto valor que requieren considerable
servicio postventa.

-La selectiva refiere a una situacion intermedia entre la intensiva y la exclusiva.
Debido a que la demanda es tan grande la distribucion exclusiva no es apropiada pero

los costos de venta y necesidades de servicio hacen que la distribucion intensiva sea

43



deficiente. Se utiliza para productos en los cuales los consumidores pueden dedicar
tiempo a seleccionar su compra.

Una vez el fabricante desarrolla una estrategia para los canales y alinea a los
miembros del canal, se establece una relacién de poder relativo sobre los miembros
del canal basada en diferentes fuentes: el poder econdmico cuando posee la capacidad
de controlar los recursos, el poder legitimo cuando cuenta con la autoridad legal para
tomar las decisiones y el poder de coercion si ocupa la distribucion exclusiva y es
capaz de suspender la relacién de intermediacion.

Una empresa debe evaluar regularmente el rendimiento de los miembros del
canal, teniendo en cuenta aspectos como las cuotas de ventas, el nivel medio de
inventario, el tiempo necesario para los envios a los consumidores, el tratamiento que
se da a los productos dafiados y los servicios prestados al consumidor. La empresa
debe recompensar a los intermediarios que trabajan adecuadamente y ofrecen un
valor afiadido al consumidor.

Por otra parte, cuando una empresa s6lo permite la distribucion de sus articulos
a un numero limitado de establecimientos se habla de una distribucion exclusiva.
Cuando el fabricante exige que dichos distribuidores no distribuyan los productos de
empresas competidoras, se trata de una estrategia de canal exclusivo. El fabricante
consigue contar con distribuidores dependientes y fieles, mientras los distribuidores
obtienen un proveedor permanente y apoyo comercial.

Los canales exclusivos a veces incluyen acuerdos de exclusividad territorial. El
fabricante puede llegar a un acuerdo con los distribuidores para trabajar la

comercializacion en territorios delimitados.

2.3.7. Gestion de Cadena de Suministro

La logistica consiste en actividades centradas en lograr que la cantidad idonea
de los productos adecuados esté disponible en el sitio y momento apropiado al menor
costo posible. La ejecucion de estas actividades es la administracion de la logistica, es

decir, la practica de organizar el flujo rentable de materias primas, productos en
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proceso, productos terminados y la informacion correspondiente desde el punto de
origen hasta el consumo, para satisfacer las necesidades de los clientes” (Jhonston,
2013, p. 476).

En primer lugar, la logistica concierne a las decisiones necesarias para que un
producto pase de la fuente de materias primas a la etapa de consumo. En segundo
lugar, tales decisiones deben tomarse de manera rentable. En tercer lugar, satisfacer
las necesidades de los clientes de manera mas rentable.

Por otro lado, Kerin (2008), sefiala la importancia de la cadena de abasto que se
define como “una secuencia de companias que realizan la actividades necesarias para
la creacion y distribucion de bienes o servicios” (p.476).

Difiere de un canal de marketing por sus miembros, ya que incluye proveedores
de materias primas para el fabricante al igual que mayoristas y detallistas que
revendan los productos. La administracién de la cadena consiste en integrar y
organizar la informacion y actividades logisticas entre empresas de la cadena, con el
fin de crear y entregar bienes y servicios que brinden valor a los consumidores.

Los objetivos que se pretenden lograr con la estrategia de marketing de una
empresa determinan si necesita una cadena de abasto con mas capacidad de respuesta
0 maés eficiente para la satisfaccion de sus clientes. Los pasos para alinear la cadena
de abasto con la estrategia de marketing son las sefialadas en Miquel (2005):

1. Entender al cliente. Las empresas deben identificar las necesidades del
segmento de clientes que atienden. El deseo de bajo costo asi como la conveniencia
de compra ayudan a definir la importancia relativa entre eficacia y capacidad de
respuesta.

2. Entender a la cadena de abasto. Las compafiias deben entender para qué esta
disefiada la cadena de abasto, si se encuentran orientadas a las necesidades de los
clientes o a proveer los bienes al costo mas bajo.

3. Armonizar la cadena de abasto con la estrategia de marketing. Verificar que
lo logrado con la cadena de abasto sea compatible con las necesidades de sus clientes

previstos y con la estrategia de marketing de la empresa.
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El objetivo de administrar la informacion y la logistica en una cadena de abasto
insiste en minimizar los costos logisticos y brindar servicio 6ptimo al cliente. Por lo
que, los adelantos continuos de la tecnologia de la informacion han hecho posible
rastrear las variable de las actividades logisticas y de servicio al cliente, ademas de
administrarlas y rastrearlas en busca de eficiencia y capacidad de respuesta.

Los intercambios electrénicos de datos (EDI, por sus siglas en inglés), se
combinan tecnologias de computadora y telecomunicaciones, para intercambiar
electronicamente facturas, pagos e informacion entre proveedores, fabricantes y
detallistas. Otra tecnologia son los Extranets, que son redes basadas en internet para
la comunicacién segura entre fabricante y sus proveedores, distribuidores y socios
comerciales. Mientras que EDI y Extranet sirven para transmitir informacion, otras
tecnologias ayudan a administrarla como la tecnologia de planeacién de recursos
empresariales y el software de administracion de la cadena de abasto.

El costo logistico total incluye los gastos relacionados con el transporte, manejo
y almacenamiento de materiales, inventarios, desabastos, procesamiento de pedidos y
manejo de devoluciones. El objetivo de las empresas siempre es disminuir al minimo
los costos manteniendo la satisfaccion al cliente. El servicio al cliente es la capacidad
de la administracion logistica para satisfacer a los usuarios en lo relativo al tiempo,
fiabilidad, comunicacién y conveniencia.

El tiempo transcurre desde que se coloca un pedido hasta que se recibe y queda
listo para su uso o venta. También denominado ciclo de pedido o tiempo de
reposicion. Hoy dia, se pone de relieve la simplificacion del proceso de colocacion de
pedidos adicionales y recepcion de productos a traves de sistemas electronicos de
inventarios y datos. La fiabilidad consiste en la reposicion de las mercancias. Puede
dividirse en tres elementos: tiempo de surtido constante, envio seguro y envio
completo.

Por otra parte, la comunicacion es el vinculo bidireccional entre los
compradores y vendedores que ayudan a vigilar el servicio y prever necesidades. Las

capacidades de comunicacion crecientes de las empresas transportistas han mejorado
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la exactitud de la informacion de rastreo de embarque y capacidad de los
compradores de programar los embarques.

La conveniencia se centra en la eliminacion de barreras innecesarias para la
conveniencia del cliente, este factor de servicio al cliente ha mejorado en la practica
de inventarios administrados por los vendedores.

Todos los medios de transporte pueden evaluarse con base en seis criterios de
servicio fundamentales: costo, tiempo, capacidad, fiabilidad, accesibilidad y
frecuencia. La distribucion fisica es un término que describe las actividades utilizadas
para desplazar los productos terminados desde los fabricantes hasta los clientes
finales. El procesamiento de 6rdenes incluye la serie de actividades que ocurren entre
el momento en que llega la orden a la organizacién y el momento que el producto sale
por la puerta.

El proceso se inicia con la transmision del pedido por diversos medios, internet,
EDI, extranet u otro. Luego de recibir una orden, se envia electronicamente a una
oficina para su registro y luego al almacén para su despacho. Podria ser necesario
verificar la situacion de crédito de ciertos clientes.

Cuando la orden llega al almacén, el personal verifica si el articulo se encuentra
en existencia. Si el articulo esta disponible, se localiza en el almacén, se empaca para
enviarse y se programa para despacho. Muchas empresas han automatizado estos
procesos para tener en tiempo real la informacién de los inventarios. El
almacenamiento consiste en guardar los productos antes de la venta o transferencia a
otro miembro del canal de distribucién, permite a los comerciantes ofrecer a los
consumidores una utilidad de tiempo al mantener los productos hasta que los
necesiten. Un centro de distribucién es una bodega que guarda productos por cortos
periodos de tiempo y que ofrece otras funciones como el fraccionamiento (Kerin,

2008). Las razones de ser del inventario son las sefialadas por Hulbert (2008):

(@) Contar con la proteccion contra las variaciones de la oferta y la
demanda, (b) brindar mejor servicio a los clientes que desean ser
atendidos cuando lo requieran, (c) promover la eficacia en la produccion,
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(d) protegerse contra el aumento de precios de los proveedores, (e)
aprovechar los descuentos sobre compras y fletes y 6) protegerse contra
las contingencias como huelgas y escasez (p.321).

La clasificacion de los costos de los inventarios abarca lo siguiente sefialados
por el mismo autor:

-Costos de capital. Los costos de oportunidades resultantes del uso de fondos en
el inventario.

-Costos de servicios relacionados con los inventarios. Se trata de partidas como
polizas de seguros e impuestos.

-Costos de almacenamiento. Los espacios en almacenes y manejo de materiales.

-Costos de riesgos. Los relacionados con su posible pérdida, dafio, robo o
naturaleza perecedera u obsolescencia.

Puede decirse que el problema fundamental en la administracion de inventarios
es mantener el equilibrio entre el exceso y la escasez. Las existencias insuficientes
suelen derivar en servicio inadecuado, desabasto, cambio de marca, y pérdida de
participacion de mercado, mientras que el exceso genera costos altos por el dinero
invertido en el inventario y las probabilidades de que este se vuelva obsoleto.

2.3.8. Lacreacion de Valor y la Satisfaccion del Cliente

La variable valor y satisfaccion del cliente, se estudia a través de las
organizaciones de alto rendimiento y el concepto de valor a través de la implantacion
de sistemas de calidad para ello en opinion de Garcia (2009) se requiere:

1. Fijacion de objetivos cuantitativos y cualitativos en los diferentes
departamentos, encaminados a mejorar la satisfaccion del cliente: acotar el nimero de
errores, cumplimiento de los plazos de entrega que permitan conocer a todos de qué
partimos y donde se quiere llegar.

2. Cambios en la estructura organizativa:
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-Definiendo funciones de los diferentes departamentos y de los empleados de
cada uno de ellos. Lo que implicara crear tareas, eliminar otras, reasignar y realizar
cambios en las que se llevan a cabo.

-Delimitar los niveles jerarquicos.

-Definicién de la mision de la direccion.

Los jefes departamentales tienen un papel clave en el éxito de la implantacion
del sistema. Ellos deben ser los primeros convencidos de las ventajas del mismo, ya
que su mision es transmitir la motivacion necesaria para cumplir con los

procedimientos y exigir responsabilidades a sus subordinados.

En cuanto al enfoque de la organizaciéon de alto rendimiento se debe segun
Hiebeler, Kelly y Ketteman (2009):

-Ligar el sistema de retribuciones a la consecucion de objetivos. Se debe

premiar y no sancionar.

-Impartir la formacion adecuada y reciclar al personal.

-Proporcionar el capital humano necesario.

-Cambios en la cultura organizativa.

-Potenciar el trabajo en equipo.

-Facilitar la obtencién de las opiniones de los empleados es la mejor forma de
conseguir su motivacién y de llevar a cabo mejoras en el desarrollo de tareas.

-Medicién de resultados y andlisis de desviaciones.

-Partird del exhaustivo control de las reclamaciones de clientes, recogidas por
cualquier miembro de la organizacion, asi como de cualquier otro instrumento
complementario de deteccion de errores.

-Aplicacion de las medidas correctoras necesarias y nuevos objetivos. De forma
trimestral, o al menos semestral, se hace una reunion con el Gerente de la empresa y
todos los Jefes de departamento, con la finalidad de analizar lo que se ha logrado y
los posibles problemas que tiene la organizacién, con el fin de proponer soluciones
conjuntas. Hay algo que se subyace a todo el entramado que se desarrolla con la

implantacion de sistemas de aseguramiento de la calidad, que es la comunicacion.
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Finalmente, en cuanto a la comunicacién en la empresa tiene un valor en el area
de mercadeo se debe hacer un esfuerzo en las organizaciones y poner en
funcionamiento canales y sistemas de informacion que permitan mejorarla y que
sirvan de apoyo para la expansion de la misma. La comunicacion no solo es vital en
materia de calidad y servicio al cliente, sino que la falta de sistemas de informacion
eficientes y adecuados a las necesidades de la empresa puede mermar su capacidad de
crecimiento, la obtencion de beneficios y el incremento de la productividad por la
desorganizacion que conlleva la baja comunicacion interior. Los sistemas de Calidad
articulan sistemas de informacion en la empresa, que normalmente mejoraran los que,

aungue sencillos y escasos, ya existian.

2.3.9. Laentrega de Valor en el proceso de Mercadeo

La razén de ser de cualquier empresa es proporcionar valor a un mercado,
obteniendo rentabilidad en el intercambio. Ahora bien, existen varias formas de
contemplar el proceso de entrega de valor. La vision tradicional es que la empresa da
bienes o servicios y luego otros se encargan de venderlo. En esta vision el mercadeo
se sitla en el segundo lugar del proceso de entrega de valor. La vision tradicional
parte del supuesto de que la empresa sabe lo que tiene que hacer y que el mercado
adquirira suficientes unidades para que la empresa pueda obtener beneficios,

Seglin (2011), explica que:

La vision tradicional tiene razdn de ser en economias de escasez. No les
preocupa mucho la calidad de los mismos, sus caracteristicas o estilo.
Esta vision de la empresa no tiene muchas probabilidades de subsistencia
en economias competitivas, donde el mercado tiene mucho donde escoger
y ejerce la discriminacion. En estas circunstancias el mercado masivo se
divide en micromercados, con cada uno con sus deseos, percepciones,
preferencias y criterios de compra (p.91).
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La empresa que quiera subsistir debe disefiar una oferta que se ajuste a su
publico objetivo, previamente definido. Esta creencia constituye el punto central de
una nueva vision del proceso comercial, en la que se situa el mercadeo al comienzo
del proceso de planificacion de la empresa. En vez de resaltar las actividades de
produccion y ventas, las empresas consideran que son parte de una secuencia de
creacion y entrega de valor. Kotler (2009), sefiala que ésta secuencia se desarrolla en
tres (3) fases:

1. La primera fase, eleccion del valor, representa los deberes que la funcion de
mercadeo debe realizar antes de que se disefie el producto. En esta fase los
responsables de mercadeo deben segmentar el mercado, seleccionar el publico
objetivo mas adecuado y definir el valor fundamental a ofrecer. La formula
segmentacion, pablico objetivo, posicionamiento constituye la esencia del mercadeo
estratégico.

2. La creacion de valor es la etapa que sigue en la eleccion inicial. En la misma
se deberd concretar las caracteristicas del producto y servicio a ofrecer, definir el
precio y el canal de distribucién a utilizar. La concrecion de estos valores se sitla
dentro de lo que se conoce como mercadeo operativo.

3. La tercera fase se centra en la comunicacion del valor. Las tareas de venta,
publicidad, relaciones publicas, promocién y otras acciones de comunicacion que se
realizan en esta fase, se encuadran también en el mercadeo operativo. Las tareas del
mercadeo se inician antes de iniciar el servicio o producto y contintan después de su
creacion. Seglin (2011), dice que en el proceso de creacion y entrega de valor, afiade
los siguientes conceptos:

- Cero tiempos de espera en el proceso de feedback de los clientes: se debe
recoger continuamente las quejas y sugerencias de los clientes para aprender a
mejorar el producto y su mercadeo.

- Cero tiempos de espera en el proceso de mejora del producto: la empresa
deberia recoger y valorar todas las ideas de mejora provenientes de clientes y

empleados e incorporarlas en el menor tiempo posible.
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- Cero tiempos de espera en aprovisionamientos: la empresa deberia recibir sus
suministros en el minimo tiempo posible, llegando en su caso a acuerdos just-in-time
con los proveedores. Estos acuerdos permiten reducir el nivel de inventario y el de
Costos.

- Cero tiempos de espera en fabricacion: la empresa deberia fabricar su
producto en el tiempo esperado por el cliente.

- Cero defectos: el producto deberia ser de alta calidad y carecer de problemas.

De lo que se infiere que para desarrollar sus responsabilidades, los ejecutivos de
mercadeo, independientemente de que pertenezcan a una unidad de negocio, a una
divisién o a la corporacion, llevan a cabo un proceso de mercadeo. Al trabajar
siguiendo los planes elaborados en niveles superiores a los que estan, los directores
de producto adoptan un plan de mercadeo para cada producto, linea de productos o
marca.

El proceso de mercadeo de esta forma, comprende el andlisis de las
oportunidades de mercadeo, busqueda y seleccion de puablico objetivo, disefio de
estrategias, planificacion de programas, organizacion, gestion y control del esfuerzo
de mercadeo. Siendo, la primera tarea con la que se enfrenta la direccion de mercadeo
de la empresa en palabras de Kotler (2009), es analizar las oportunidades a largo
plazo de su mercado, para asi mejorar sus resultados, recogiendo informacion
significativa y continla sobre los aspectos mas importantes del entorno de mercadeo.
El entorno de mercadeo de las empresas se divide en dos partes: el macro entorno y el
micro entorno. EI microentorno de la empresa esta formado por todos los actores que
ayudan o afectan a la capacidad de la empresa para producir y vender.

La empresa debe también prestar atencién a las tendencias del macroentorno, a
saber, aspectos demograficos, econdmicos, fisicos, tecnoldgicos, politico-legales y
cambios socio-culturales. Centrar la atencion exclusivamente en el microentorno e
ignorar los cambios en el entorno méas lejano seria actuar con miopia. El
macroentorno suscita preguntas como las siguientes: ;Qué zonas del pais se estan
desarrollando econdémicamente y cuales pierden fuerza?. Los cambios en el

macroentorno podrian tener un efecto profundo en el mercado de la empresa.
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Una vez analizadas las oportunidades de marketing, la empresa esta preparada
para seleccionar los mercados objetivos. La practica moderna del mercadeo defiende
la division del mercado en grandes segmentos de mercado, valorando cada segmento
y centrandose en aquellos a los que la empresa puede servir mejor.

Suponiendo que la empresa haya decidido atender el &rea producto/mercado
denominado clientes de tamafio, necesita desarrollar una estrategia de diferenciacion
y posicionamiento para el mismo. La empresa debera definir como se diferenciara de
su competencia inmediata y como conquistara a su publico objetivo. ¢ Deberia ofrecer
un producto superior, de alto precio, con servicio excelente, con elevada inversion
publicitaria y dirigida a la clase social con mayor poder adquisitivo? O, en
contraposicion, ¢deberia posicionarse a un bajo precio? Una vez que la empresa haya
decidido la posicién de su producto, tiene que llevar a cabo la dificil tarea de
desarrollar nuevos modelos, probarlos y lanzarlos.

La definicion de las estrategias debe guiar el desarrollo de los programas de
mercadeo. En éstos se decide el nivel de gastos a realizar, la distribucion de los
mismos y el mercadeo mix mas adecuado. Por ultimo, los directivos de mercadeo
tienen que decidir como asignar el presupuesto de mercadeo entre los distintos
productos, canales, medios de promocion y areas de venta.

En cuanto al mix de producto es la herramienta mas bésica del mercadeo e
incluye la oferta tangible, es el precio, la distribucién, otra de las herramientas del
mix de mercadeo, supone las diversas actividades que las empresas desarrollan para
hacer el producto accesible en tiempo y lugar al publico objetivo. La empresa debe
identificar, reclutar y unir a los distintos intermediarios y distribuidores de mercadeo,
de tal forma que sus productos y servicios estén suficientemente cercanos al publico
objetivo. Miquel (2005), dice que se “debe identificar, comprender y conocer como
toman sus decisiones los distintos tipos de minoristas, mayoristas y empresas que
hacen la distribucion fisica” (p.77).

La promocidn, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas
para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para

que compren. En este sentido, la empresa tiene que contratar, entrenar y motivar a los
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vendedores que promocionen sus productos, a intermediarios y otros compradores
para establecer programas de comunicaciéon y promocion que incluyan publicidad,
mercadeo directo, promociones de ventas y relaciones publicas.

La dltima parte en el proceso de mercadeo consiste en organizar los recursos
comerciales para gestionar y controlar el plan correspondiente. La empresa debe
desarrollar una organizacion que sea capaz de llevar a cabo el plan de mercadeo.

De esta forma, la empresa necesita procedimientos de informacion y control
para asegurarse de que se alcanzan sus objetivos. Se pueden distinguir segun
Martinez, Peiro, y Ramos (2011), tres (3) tipos de actividades de control:

1. El control del plan anual es la tarea de asegurarse de que la empresa esta
alcanzando las ventas, beneficios y otros objetivos que se establecieron en su plan
anual. La tarea se divide en cuatro etapas. En primer lugar, los ejecutivos deben
establecer objetivos bien definidos en el plan anual para cada mes, trimestre o
cualquier otro periodo a lo largo del afio. En segundo lugar, deben disponer de formas
de medir los resultados en el mercado. En tercer lugar, los ejecutivos deben
determinar las causas de la desviacién de los resultados previstos. En cuarto lugar, la
direccion debe seleccionar las acciones de mejora para disminuir las distancias entre
los objetivos previstos y los reales. Ello puede requerir mejorar las formas de gestion
del plan o cambiar los programas, las estrategias o incluso los objetivos.

2. Las empresas necesitan analizar periédicamente la rentabilidad actual de los
distintos productos, grupos de clientes y canales. Esto no es una tarea simple. Los
sistemas de contabilidad de las empresas rara vez estan disefiados para dar
informacion real sobre la rentabilidad de las diferentes actividades de mercadeo. El
andlisis de rentabilidad del mercadeo mide la rentabilidad de las distintas actividades
de mercadeo. Los estudios de eficiencia del mercadeo intentan determinar como se
pueden desarrollar las diversas actividades de mercadeo de forma mas eficiente.

3. El control estratégico es la tarea de asegurarse de que el mercadeo de la
empresa se ajusta Optimamente a las condiciones de su mercado y entorno. Como

consecuencia de los rapidos cambios en este ultimo, las empresas necesitan valorar
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periddicamente su eficacia de mercadeo a traveés de un instrumento de control

conocido como la auditoria de mercadeo.

2.3.10. La Cadena de Valor en las Empresas

Cada empresa es un conjunto de actividades que se desempefian para disefiar,
producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus productos. EIl nivel relevante
para la construccién de una cadena de valor son las actividades de una empresa.
Porter (2006), sefiala que “En términos competitivos, el valor es la cantidad que los
compradores estan dispuestos a pagar por lo que una empresa les proporciona”.
(p-133). El valor se mide por el ingreso total, es un reflejo del alcance del producto en
cuanto al precio de las unidades que puede vender. Una empresa es lucrativa si el
valor que impone excede a los costos implicados en crear el producto.

El crear el valor para los compradores que exceda el costo de hacerlo es la meta
de cualquier estrategia genérica. El valor, en lugar del costo, debe ser usado en el
analisis de la posicion competitiva, ya que las empresas con frecuencia elevan
deliberadamente su costo para imponer un precio superior por medio de la
diferenciacion.

Dentro de la cadena de valor Miquel Peris (1999) menciona el merchandising
que tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto por una presentacién activa
apelando todo lo que puede hacerle més atractivo al consumidor, como: exposicion,
colocacidn, fraccionamiento, etc.

Por ello, la cadena de valor despliega el valor total, y consiste de las actividades
de valor y del margen. Las actividades de valor son las actividades distintas fisica y
tecnoldgicamente que desempefia una empresa. Estos son los tabiques por medio de
los cuales una empresa crea un producto valioso para sus compradores. ElI margen es
la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de desempefiar las actividades de
valor. El margen puede ser medido en una variedad de formas. La cadena de valor del

proveedor y del canal también incluyen un margen que es importante aislar para la
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comprension de las fuentes de la posicion en cuanto a costos de una empresa, ya que
el margen del proveedor y del canal son parte del costo total dado al comprador.

Cada actividad de valor emplea insumos comprados, recursos humanos mano
de obra y administracion, y algun tipo de tecnologia para desempefiar su funcion.
Cada actividad de valor también crea y usa la informacion, como los datos del
comprador orden de entrada, pardmetros de desempefio pruebas, y estadisticas de
fallas del producto. Las actividades de valor pueden dividirse en dos amplios tipos,
actividades primarias y actividades de apoyo. Las actividades primarias, son las
actividades implicadas en la creacion fisica del producto y su venta y transferencia al
comprador, asi como asistencia posterior a la venta.

En cualquier empresa, las actividades primarias pueden dividirse en categorias
genéricas. Las actividades de apoyo sustentan a las actividades primarias y se apoyan
entre si, proporcionando insumos comprados, tecnologia, recursos humanos y varias
funciones de toda la empresa.

Por tanto, las actividades de valor son los tabiques discretos de la ventaja
competitiva. Cada actividad es desempefiada en combinacidon con su economia
determinard si una empresa tiene un costo alto o bajo en relacion con sus
competidores. CoOmo se desempefia cada actividad de valor también determinard su
contribucion a las necesidades del comprador y por lo mismo a la diferenciacién. El
comparar las cadenas de valor de los competidores expone diferencias que
determinan la ventaja competitiva.

Para Porter (2006):

Un analisis de la cadena de valor en lugar del valor agregado es la forma
apropiada de examinar la ventaja competitiva, el valor agregado precio de
venta menos el costo de la materia prima comprada se ha usado algunas
veces como el punto central para el anélisis de costos, porque ha sido
considerado como el area en que la empresa puede controlar los costos.

(p.88).

Sin embargo, la identificacion de las actividades de valor requiere el

aislamiento de las actividades que son tecnoldgica y estratégicamente distintas. Las
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actividades de valor y las clasificaciones contables casi nunca son las mismas. Las
clasificaciones contables (ejemplo, gastos generales, mano de obra directa) agrupan a
las actividades con tecnologias dispares y separan costos que son parte de la misma
actividad.

En este sentido, para diagnosticar la ventaja competitiva, es necesario definir la
cadena de valor de una empresa para que compita en un sector en particular.
Iniciando con la cadena genérica, las actividades de valor individuales se identifican
en la empresa particular. El definir las actividades de valor relevantes requiere que las
actividades con economia y tecnologias discretas se aislen. Las funciones amplias
como manufactura o mercadotecnia deben ser subdivididas en actividades. El flujo
del producto, el flujo de pedidos o el flujo de papel pueden ser Utiles para hacer esto.
El subdividir actividades puede proceder al nivel de angostar cada vez mas las
actividades que son hasta cierto punto discretas.

Todo lo que hace una empresa deberia quedar capturado dentro de una
actividad primaria o de apoyo. Las etiquetas de actividad de valor son arbitrarias y
deberian ser elegidas de forma que proporcionen la mejor perspectiva del negocio. El
ordenamiento de las actividades deberia seguir ampliamente el flujo del proceso pero
este ordenamiento también depende del juicio.

2.3.11. Las estrategias de Mercadeo para la Atraccion y Retencion de Clientes

La satisfaccion del cliente y las asociaciones con éstos se han convertido en un
problema para la gerencia, en la mayoria de las organizaciones de hoy. La gerencia ha
reconocido la importancia del cliente en la ecuacién negocios, lo que ha generado
grandes cambios en las practicas administrativas en todos los niveles.

La satisfaccion del cliente es un factor clave para la atraccion y retencion de
clientes ya no es solo un asunto que compete a ventas y marketing, en cierta medida
afecta todas las partes de la organizacion. Una y otra vez se ha probado que es mas
facil y mas rentable hacer negocios con clientes leales y satisfechos que buscar a toda

costa nuevos consumidores. Este creciente enfoque en el cliente existente ha dado
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cabida a muchos nuevos proyectos y frases publicitarias. “La década de los afios
noventa se puede calificar como la década del cliente” (Auletta, 2011.p.271). Durante
la década de los afios 80, el cliente era el rey y las organizaciones se ajustaban para
servirle. La competencia para atenderlo se ha hecho tan refiida que cada dia se
desarrollan nuevos estandares de desempefio.

En tal sentido, las mediciones son clave para un esfuerzo de mejoramiento. La
gerencia se encarga de medir lo que le interesa. Desafortunadamente, los sistemas
administrativos de la mayoria de las organizaciones se han disefiado para medir la
interfaz con el cliente desde el punto de vista de los proveedores.

Una organizacion que tiene un nivel alto de satisfaccion al cliente, seglin piensa
Auletta (2011):

-Sin clientes, no tendria nada.

-El cliente es lo mas importante en este momento.

Un cliente es un nuevo desafio, el cual representa una oportunidad para
resolver.

-Cuando hay clientes satisfechos hay estabilidad laboral.

Las organizaciones que estan enfocadas en el cliente hablan y piensan diferente.
La gerencia necesita ayudar a los empleados para que vean al cliente con una
perspectiva nueva, por ello la importancia de desarrollar la lealtad en el cliente, lo

gue a continuacion se analizara.

2.3.12. Desarrollo de la Lealtad en el cliente

Una meta basica de los gerentes de mercadeo es determinar la forma en que los
consumidores aprenden es estimular la lealtad del cliente. Los clientes leales
constituyen la base de una estable y creciente participacion del mercado, y pueden ser
un importante activo intangible reflejado en el precio de compra de una empresa. No
obstante lo simple que pueda parecer, la lealtad no es un concepto sencillo. Un

aspecto basico que los investigadores deben determinar, es si deben definir el
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concepto en términos de comportamiento del consumidor o de actitudes del
consumidor.

Para los teoricos del aprendizaje cognoscitivo, sefiala Kotler (2009) las
definiciones de comportamiento como la frecuencia de compra, o proporcion del total
de compras requieren mayor precision, toda vez que no distinguen entre el comprador
leal, real, a la marca que es deliberadamente fiel, y el comprador leal a la marca.
Tales teorias dicen que la lealtad debe ser medida por las actitudes hacia una marca,
mas que por la consistencia de las compras.

Los cientificos del comportamiento que favorecen la teoria del
condicionamiento, instrumental, dicen que la lealtad del cliente resulta la prueba
inicial de un producto que se ve reforzada por la satisfaccion, conduce a compras de
repeticion. Por otra parte, los investigadores cognoscitivos enfatizan el papel de los
procesos mentales en la construccion de la lealtad de marca. Creen que los
consumidores dedican esfuerzos a un comportamiento de solucion extensa de
problemas relacionados con comparaciones de atributos y marcas, que llevan a una

fuerte preferencia de marca y a las compras de repeticion. Segun Bell (2009):

La teoria del involucramiento sugiere que la exposicion frecuente a
comerciales de television ricos en sefiales y simbolismos visuales y de
corta duracién, apoyados por intensas exhibiciones en tienda, crean un
tipo de lealtad de marca para compras de bajo involucramiento (p.57).

Para conseguir consumidores leales es preciso conocer no solo en la forma en
que se desarrolla la lealtad del cliente, sino también en cuando se desarrolla. Segln
Berenson (2009), los mercad6logos deben “tener cuidado de no imponer de forma
unilateral cambios en productos que tienen una corriente de seguidores leales”.
(p.118). Entre las razones que se dan para la declinacion de la lealtad del cliente estan
el aburrimiento del consumidor o la insatisfaccion con un producto, la deslumbrante
gama de nuevos productos que aparecen muy a menudo en el mercado, y mayor
preocupacion con el precio a costa de la lealtad de marca.

Aungue las actividades promocionales pueden incrementar las ventas en el

corto plazo, la evidencia sugiere que los consumidores leales a la marca aprovechan
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los niveles temporales de precios para incrementar sus compras lo que acelera las
ventas de precio total, mientras que los clientes dispuestos a aprovechar las baratas
que sucumben a esto, estan listos para cambiar a otra marca en cuanto termina la
oferta especial o aparece alguna otra mejor oferta.

De manera que, aun cuando los esfuerzos de promocion de ventas si
incrementan la participacion de mercado en el corto plazo, es improbable que
permitan conservar en el largo plazo a los consumidores que se dedican a cazar
baratas. La declinacion en la lealtad de marca también se atribuye al incremento de la
publicidad comparativa, al establecimiento creciente de objetivos de nichos de
especialidades.

Por ello, se hace necesario ante una estabilizacion del mercado establecer
lealtad a la marca de servicio promoviendo la consistencia de operacion, la
promocion de ventas, ofertas en productos, entre otros que permitan alentar la lealtad
en el cliente. El desarrollo de una participacion del mercado altamente consistente
formada por consumidores leales a la marca, es la meta final de la estrategia de
mercadotecnia.

Martinez-Tur (2001) nos menciona que la satisfaccion se entiende a partir del
procesamiento cognitivo de la informacidn pero igualmente es consecuencia de la
experimentacién de emociones durante el proceso de consumo. Por lo que, la calidad
de servicio supone la valoracion de cumplimiento de propdsito pero también a
sensaciones placenteras que se experimenta en el proceso de compra.

De igual forma, el autor nos menciona dos tradiciones a la hora de entender la
calidad de servicio, son la norteamericana y la europea.

La primera se fundamenta en los trabajos de Parasuraman, Zeithaml y Berry, las
investigaciones se centraron en cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y tangibles. El desarrollo de esta tradicion ha sido formidable y
culmina con el disefio de una escala de medida de servicio y calidad (SERVQUAL).

La concepcidn de calidad de servicio percibida es una forma de actitud que es

el resultado de la comparacion entre las expectativas previas de los sujetos y el
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rendimiento que realmente perciben en el servicio. Las cinco dimensiones pueden
describirse de la siguiente manera:
e Tangibles: instalaciones fisicas, equipamiento y apariencia del personal.
o Fiabilidad: realizacion del servicio prometido de forma prescisa.
e Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y
proporcionar un servicio rapido.
e Seguridad: conocimientos y cortesia de los empleados, capacidad para
inspirar confianza y seguridad.
e Empatia: atencion individualizada.

La segunda tradicion la europea se asocia a los trabajos de Gronroos, que se
fundamentan en dos grandes tipos en la calidad de servicio: calidad técnica y calidad
funcional. Las dimensiones tangibles de resultados y la dimension intangible de
proceso se les asigna igual importancia, a diferencia de la tradicion norteamericana

que se inclina al servicio.

2.3.13. Fortalezas para la Creacion de una estrategia de Lealtad y Retencion del
Cliente

La dinamica del mercado, la proliferacion de ofertas competitivas, la evolucion
en la exigencia de los consumidores y las innovaciones tecnoldgicas, que favorecen la
interactividad, estan modificando las reglas del mercadeo. Para Auletta, (2009), este
nuevo ambiente abre las puertas a la blsqueda de lealtad y retencion del cliente. Pero
para lograr una verdadera lealtad por parte del cliente es necesario relacionarse con €l
en un plano individual, interactuar para conocer sus necesidades y superar sus
expectativas y de esta manera retenerlos.

En este sentido el concepto de lealtad que ha sido establecido como herramienta
muy valiosa para la fidelizacion de clientes al otorgarle al consumidor la posibilidad
de recibir recompensas y beneficios de la relacion importantes para él. Por otra parte,
estos programas otorgan a la empresa la posibilidad de obtener datos sobre el

comportamiento del consumidor, identificar fortalezas tales como: clientes mas
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rentables, establecer un mercadeo directo eficiente e implantar el mercadeo uno a
uno.

En la actualidad Berenson (2009), sefiala que la estrategia de retencion del
cliente debe basarse en:

-ldentificar y medir el nivel de Vinculacion, Lealtad, Riesgo de Abandono y
Valor de los clientes.

-Desarrollar un Mapa de Segmentos de Vinculacion y Abandono de clientes.

-Priorizar los Clientes de Valor y desarrollar planes especificos de vinculacion.

-Identificar los clientes en Riesgo de Abandono o Proceso de Desvinculacion y
establecer la gestion de la baja y la prevencion del abandono.

-Decidir que canales y esfuerzo comercial se asignara a cada cliente.

La fuerza de estas estrategias radica en la posibilidad de establecer un dialogo,
una doble via de comunicacion e interaccion entre empresa y cliente, abriendo nuevas
oportunidades para ofrecer a los consumidores valor agregado, nuevos y mejores
servicios adaptados a sus necesidades, lo que significa la retencion del cliente a través
de la creacion de la lealtad.

Muller de la Lama (2012) nos sefiala que el servicio ha llegado a ser
considerado “la ventaja competitiva de la década”, las empresas que se han enfocado
a la satisfaccion de sus clientes, de su personal y de sus accionistas, se mantienen
como lideres en resultados. EI modelo de cultura de servicio explica en forma grafica
los elementos méas importantes de la cultura de servicio, este modelo lo componen:

e Elcliente: la razon de ser de la empresa.

e Servicios orientados al cliente: el personal detecta necesidades en los
clientes en funcion de satisfacerlas.

e Sistemas orientados al cliente: los sistemas apoyan al personal de
contacto para cumplir con la mision de satisfacer al cliente.

e Personal de contacto orientado al cliente: depende de la cultura de
servicio para estar atento a las necesidades de los clientes.

o Jefes orientados al cliente: los jefes son determinantes en el cambio de

cultura y orientacion al servicio.
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e Direccion orientada al cliente: origina el interés, la energia, la estrategia
y cultura que fundamenta la cultura de servicio.
e Cultura de servicio: abarca todos los elementos culturales de la

organizacion.

2.3.14. Marketing de Clientes. Modelo LCM (Loyalty Creation Model)

En la actualidad, el proceso de globalizacion de los mercados en el que estan
inmersas las empresas ha provocado una mayor competencia en los productos y
servicios que éstas ofrecen. Esta mayor competitividad exige, ademas de una mejora
de la calidad y el contenido de los productos y servicios, el perfeccionamiento de
técnicas y estrategias como el marketing de clientes. Este es un aspecto clave, ya que
los clientes representan la vida de la organizacién y sin éstos la empresa deja de
existir (Relnartz, Kumar , 2008, p.1).

El marketing de clientes, junto con las relaciones publicas, se ha convertido en
una herramienta eficaz e imprescindible para las organizaciones y empresas que
desean mantener los clientes actuales y conseguir otros nuevos.

Autores como Garcia Valcarcel (2001) apoyan metodologias como la Gestion
de Relaciones con los Clientes 0 CRM, sefialando que muchas empresas poseen islas
de informacion relevante de sus clientes provenientes de distintos departamentos.

El CRM consiste en una gestion automatizada de todos los puntos de contacto
con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al cliente. La actualidad
es que este método se ha popularizado en empresas grandes que manejan grandes
volimenes de informacion y donde los procesos informaticos tienen gran peso.

Nos sefiala Barquero (2003) que son muy pocas las empresas que se encuentran
comprometidas realmente con el enfoque hacia los clientes debido a que se
deslumbran por las cualidades de sus productos sin entender las necesidades reales de
sus clientes. La orientacion al cliente puede convertirse en una diferenciacion clara en

el mundo de hoy.
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De acuerdo con el mismo autor, la palabra “cliente” proviene del griego y hace
referencia a la “persona que depende de”. Se refiere a aquellas personas que tienen
cierta necesidad de un bien o servicio que mi firma puede satisfacer.

Hoy dia las empresas no pueden permitirse estar en el mercado sin una
orientacion clara hacia el cliente. Por lo tanto, las empresas deben de disponer de un
método que permita identificar las areas de mejora y obtener resultados que impacten
en el estado de resultados de la empresa. EI concepto de CRM es muy valido pero la
orientacion a vender paquetes informaticos pierde la vision central de atencion a la
relacion con el cliente.

Incluso tenemos un enorme potencial en nuestra propia cartera de clientes por
sus medios relacionales y oportunidades intrinsecas de desarrollo de los mismos
clientes debido a que los costos de adquirir nuevos clientes pueden ser muy elevados.

Marketing de clientes representa una Gtil ayuda para el conocimiento, analisis y
gestion de los clientes. En cambio el Modelo de Gestion de Clientes (LCM) tiene por
objeto identificar los diferentes conceptos que debe incluir toda gestion de clientes y
establecer las conexiones que existen entre ellos. EI modelo posee dos ejes claves, el
primero se centra en atender los tipos de relacion que pueden establecerse con los
clientes, mientras el segundo tiene en cuenta los elementos de soporte necesarios para
que las acciones de gestion sean realmente efectivas.

Propone el modelo LCM (Loyalty Creation Model), en torno a cuatro
momentos del ciclo de vida del cliente: captacion, repeticion, relacién y vinculacion,
lo que a continuacion explica Barquero (2003):

-Cliente es todo aquél que depende de una empresa para cubrir una necesidad
no satisfecha.

1. Clientes internos:

-Accionistas: Son los que invierten en la compafiia. Esperan beneficios y que se
les informe de como evolucionan los principales indicadores financieros.

-Personal: Son los que desarrollan los procesos y servicios. Esperan que se
reconozca su labor, se les forme y se les dé herramientas necesarias para ejecutar su
trabajo.
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2. Clientes externos:

-Canales de comercializacion: Distribuyen los productos. Esperan de las
empresas una compensacion econdémica acorde a los riesgos, resultados y seguridad
de la relacion.

-Proveedores: Esperan el cumplimiento de los compromisos por la ventas de
materias primas y bienes, y planificacion de las compras.

-Mercado de referencia: Son los que influyen en nuestras decisiones, como:
Universidades, consultoras, etc.

-Mercado de influencia: Son los que influyen en el cliente final, como: prensa,
gobierno, etc.

3. Clientes finales:

-Cliente actual. Es el que compra. Espera una atencion y prestacion del servicio
satisfactorias.

-Cliente de competidor. Es el que compra a la competencia. Espera que la
empresa se dirija a él con una mejor oferta de valor que la que ya tiene.

-Cliente potencial no usuario. Es el que podria comprar pero no lo hace. Espera
(aunque no lo exponga) que se le explique de qué modo el producto cubre sus
necesidades.

-Cliente antiguo recuperable. Es el cliente que compraba pero que ahora ya no
compra. Espera que la empresa se dirija a él con una nueva oferta de valor que mejore
la anterior.

Son muy pocas las compariias que tienen como misién estratégica un enfoque
de clientes en el que estén comprometidos desde el director general hasta el personal
de limpieza nocturna. Hay dos motivos principales que impiden esta orientacion. El
primero es de observar las cualidades de un producto, sin tratar de ponerse en la piel
del cliente. El segundo es que cuando uno mira hacia fuera y desea ponerse las gafas
del cliente, tiende a creer que todo el mundo es igual que él.

Para las empresas algunas veces es complicado implementar la gestion de
clientes debido a tres motivos bésicos: 1) La necesidad de conseguir resultados en el

corto plazo para el personal de ventas, 2) La pereza de pensar en nuevas ideas,
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innovacion y cambio. Las acciones novedosas relacionadas con la gestion de cliente
generan nuevas tacticas y acciones comerciales, que ganan gran atencién por parte de
la junta directiva en su implementacion. 3) Con respecto al marketing de producto
existe infinidad de textos pero no sucede lo mismo con la gestion de clientes.

Hoy en dia una empresa seria no puede permitirse el lujo de estar en el mercado
sin una clara orientacién al cliente. De hecho, en la situacién actual, con productos
cada vez menos diferenciados, la buena gestion de clientes aparece como un elemento
clave de distincion frente al resto de competidores. Tres razones permiten identificar
la gestidn de clientes como una exigencia necesaria en la direccién comercial sefiala
Barquero:

-Las empresas no pueden seguir perdiendo clientes como hasta ahora.

-El costo de adquirir un nuevo cliente es del orden de cinco veces el costo
necesario para mantener un cliente fiel a la empresa.

-El potencial que se tiene en la propia cartera de clientes es enorme. Los
beneficios de cada cliente leal son enormes, ellos suelen recomendar la empresa a
cinco clientes potenciales.

El LCM presenta cuatro etapas en relacion con un cliente: captacion, repeticion,
relacion y vinculacion. Para poder realizar estas acciones es absolutamente necesario
identificar y conocer a los clientes a fin de evaluarlos y poder llevar a cabo acciones
comerciales segmentadas segin Barquero (2007):

1) La Captacion:

El primer objetivo de la gestion de clientes es introducirlos en la empresa. Para
ello existen una serie de herramientas que deben permitir captar a los mejores clientes
con el menor costo.

i) Identificacion del cliente objetivo: Encontrar el perfil adecuado del
clientes al producto que queremos vender.
i) Gestion de la primera venta: Dar a conocer a nuestro cliente la oferta de

valor.
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La mejor forma de evaluar la captacion consiste en evaluar el numero de
clientes captados y la calidad de los mismos. Por lo que debemos evaluar la el coste
comercial por cliente captado de calidad.

Hay que partir de la base de que, aunque todo el mundo es diferente, si se
segmenta adecuadamente pueden observarse pardmetros de comportamiento similares
dentro del mismo grupo.

Una vez definido el tipo de segmento objetivo segln criterios faciles de cotejar
ya puede implementarse el modelo basico de captacion en base al anélisis siguiente:

-Sistema de filtrado: Impide que clientes que se consideran de riesgo y de éxito
dudoso entren en la cartera.

-Asignacion de recursos: En funcion del tipo de cliente y el potencial que se
considere que tiene se dedicaran mas o menos recursos 0 documentacion de mayor
calidad, tipo de canal.

-Eleccion de ubicaciones para abrir nuevos puntos de venta. Segun la poblacién
circundante y sus perfiles, se podra estimar mucho mejor el potencial real de cada
punto.

-Personalizacion del mensaje. A cada segmento se le puede asignar un tipo de
producto ideal. De esta forma, no sera necesario enviar todo el paquete de ofertas a
todos los clientes. La captacion no es un gasto, es una inversion y su valor deberia ser
constantemente monitorizado. En el costo de captacion se deberia incluir:

-Costos de promocion y publicidad para captacion.

-Costos de camparias de marketing directo.

-Costos de los regalos entregados al cliente.

-Subvenciones de productos (que se venden mas baratos que su precio real
porque el beneficio para la empresa esta en su uso continuado).

-Comisiones al canal de captacion.

2) La Repeticion:
En cuanto al mecanismo de repeticion el captar un cliente es relativamente
facil, pero muy caro. Por lo cual, la relacion debe centrarse en el servicio (Miltchell,
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2007). Ahora hay que mantenerlo. Aunque conseguir la repeticién es mucho maés
barato que adquirir un nuevo cliente, su gran inconveniente es que requiere
constancia, algo dificil de encontrar en la mayoria de las empresas.

Una vez que el cliente entra en contacto con la empresa hay que mantenerlo
procurando que repita la compra durante el mayor tiempo posible (circulo virtuoso de
la relacién), siempre en una relacion de ganador-ganador en la que lo més importante
es disefiar correctamente la oferta de valor.

Mitchell (2007) nos hace una aclaratoria al respecto al sefialar que resultaria
imposible centrarse completamente en el cliente a menos que la organizacion se
encuentre enfocada de lleno con su relacion con el cliente. Los clientes leales generan
grandes utilidades por lo tanto toda la organizacion debe estar en sintonia con los
clientes.

i) Gestion de necesidades: Una vez captado la gestion tiene el objeto de
detectar los requerimientos y entender la evolucién de los mismos.

i) Gestion de la oferta de valor: Modificar la oferta de valor segin las
necesidades detectadas.

La mejor forma de evaluar la correcta gestion de repeticion consiste en la tasa
de compras periddica de nuestros clientes.

La repeticion plantea una relacién ganar-ganar que permite crear un circulo
virtuoso de utilidad y rentabilidad. Pero la oferta de valor debe estar muy bien
disefiada, esta permitira gestionar las necesidades del cliente detectando sus
requerimientos, entendiendo los mismos y considerando la evolucion en el tiempo de
las necesidades. La valoracion de la repeticion puede realizarse considerando las

compras en el tiempo.

3) Larelacion
Para que el cliente se mantenga satisfecho es necesario, al margen de la oferta
de valor derivada de la adquisicién del producto, implantar los sistemas de relacion

gue permitan interactuar positivamente con la empresa. La mayoria de las empresas
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suelen dar mucho més valor a la venta y captacion de nuevos clientes que a atender
correctamente a los que ya estan dentro. Esta estrategia es erronea.

La relacion sefiala Barquero (2007) debe centrarse en mantener satisfecho al
cliente para que se mantenga en el circulo virtuoso de la oferta de valor y adquiera
con regularidad los productos. La empresa debe preocuparse por dos aspectos: la
gestion de atencidn, cuya mision es atender las 6rdenes de servicio e identificar areas
de mejora en los reclamos de nuestros clientes; y la gestion de los momentos de la
verdad, cuya mision en conocer si la empresa se encuentra cumpliendo con las
expectativas de los clientes.

i) Gestion de atencion: Atender las solicitudes de informacion, érdenes de
servicio y reclamos de nuestros clientes de modo adecuado, asi como
identificar areas de mejoras.

i) Gestion de momentos de la verdad: Identificar los momentos de
interaccion cliente/empresa y evaluar si estan cumpliendo las expectativas
de nuestros clientes.

La gestion de la relacion se evalla segun el grado de satisfaccion de nuestros
clientes.

Sobre la base del doble objetivo satisfacciéon e informacién se debe estructurar
todo modelo de atencion asentado en la retencion sefiala Barquero (2007), que:

-En cuanto a la retencion: En funcion de incidentes, tanto internos como
externos, el circulo virtuoso puede romperse. Para evitarlos, es necesario vincular a
los clientes con el doble objetivo de que no tengan ningun interés en salirse del
circulo o que, cuando lo hagan, se tengan armas necesarias para volverlos a
introducir. El objetivo de la retencién es evitar que los clientes que tienen previsto
darse de baja no lo hagan.

Existen dos tipos de retencion: la reactiva y la proactiva. La primera actla
cuando el cliente decide dejar la compariia y lo comunica. La segunda actua cuando
se detecta la posibilidad de que el cliente, en un plazo breve, decidira dejar la

empresa. La lealtad es el objetivo final que se desearia con todo cliente. Va mas alla
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de la fidelizacion y se distingue porque el cliente percibe a la empresa como su
empresa por razones tanto conscientes como emocionales o practicas.

El circulo virtuoso puede romperse para evitarlo sefiala Barquero (2007)
debemos conseguir que los clientes no deseen salirse del circulo, y cuando lo hagan
tengamos herramientas para volverlos a introducir. Por ello, es importante valorar el
grado de satisfaccion de nuestros clientes. La gestion de retenciones, fidelizacion y
recuperacion, nos pueden ayudar a detectar los patrones de descontento y ofrecerles
una oferta alternativa que permita recuperar al cliente dentro de la oferta de valor.

Mitchell (2007) indica que debemos enfocarnos en las relaciones duraderas, el
personal valora las relaciones y a los clientes les encanta ser mimados. Las empresas
mas exitosas son las que se basan en relaciones y por consecuencia generan mayor

productividad y altas utilidades.

4) La Vinculacion
En funcion a los incidentes en la relacion comercial, tanto internos como externos,

el circulo virtuoso puede romperse. La labor de la empresa es vincular a los clientes a

no salirse del circulo, y cuando lo hagan tengamos las armas para volverlos a

introducir.

2) Gestion de la retencién: u objetivo es detener los patrones de baja y motivo de la
decision con la intencion de ponerse en contacto de modo proactivo y reactivo
con clientes para ofrecerles una oferta alternativa.

3) Gestion de la fidelizacion: Disefiar un plan de fidelizacion para cada tipo de
segmento de cliente.

4) Gestion de recuperacion: Identificar a los clientes rentables que abandonaron a la
empresa y ofrecerles alternativas para su retorno.

5) Gestion de bajas: Debemos evaluar la rentabilidad de la cartera de clientes. Dejar
a los clientes poco rentables y mantener rentables a los clientes existentes.

En cuanto a la valoracion se deben evaluar la retencion, considerando las bajas de

clientes no deseadas. Tomar en cuenta los clientes leales de la empresa que seria la

evaluacion de la fidelizacion. Mantener el foco en la recuperacion de los clientes
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rentables perdidos. Por dltimo, evaluar la pérdida de clientes no rentables y el

impacto sobre la organizacion.

2.3.15. Implementacion del LCM. Seguimiento y Aplicacién

La implementacién del LCM no debe partir nunca de una perspectiva de
herramienta o aplicacion, sino de un enfoque inicial estratégico. El primer paso sera
definir correctamente la misién de la empresa con la que todos los directivos se
sientan a gusto y que tenga un claro enfoque hacia los clientes.

Si se quiere el LCM funcione se debe partir de un objetivo de mejora luego de
realizar un andlisis estratégico, tanto de la situacion de la empresa en su entorno
competitivo como en lo que respecta a la calidad de su cartera de clientes.

Las acciones que sefiala el LCM son absolutamente necesarias para identificar y
conocer a nuestros clientes a fin de evaluarlos, a fin de poder llevar a cabo acciones
comerciales segmentadas.

A continuacion sefiala Barquero (2007) hay que traducir el objetivo global del
plan en una serie de objetivos concretos a nivel de clientes. Es entonces cuando se
entra en el andlisis tactico, es decir, qué se hard para alcanzar esos objetivos de
clientes. Cuando ya estén claras las acciones a tomar, se debera determinar cuales son
las herramientas y recursos necesarios para implementarlas. Normalmente seran de
cuatro tipos: personal, sistemas de informacion y control, aplicaciones (software y
procesos), y canales de relacion con el cliente.

En relacion al analisis de la empresa permitird conocer la situacion real de
mercado y trazar un primer esbozo de cuales son las decisiones estratégicas a tomar.
Debe completarse con la evaluacion de la cartera de clientes si se quieren asociar las
decisiones estratégicas globales a la gestion de clientes.

El objetivo del anélisis de clientes es conocer a cada uno de ellos lo mejor
posible para poder identificar el tipo de acciones que deben realizarse y también
evaluar la evolucién de la calidad de la cartera a fin de dar prioridad a los proyectos

que hay que lanzar.
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Los principales elementos a tener en cuenta son los sefialados en Barquero
(2007).

-Generar informacion acerca de los clientes. Determinar el valor de los clientes;
calcular el potencial de crecimiento; evaluar el grado de satisfaccion; definir el grado
de vinculacion; determinar el riesgo de morosidad y fraude.

-Clasificar a los clientes. Existen diversos métodos de clasificacion: ABC segun
valor, segmento de perfil, matriz valor versus vinculacion, matriz valor versus riesgo,
matriz valor versus potencial, entre otros.

-ldentificar ratios de performance de la cartera. Es necesario estar al dia de la
cartera a fin de detectar &reas de mejora prioritarias.

De esta forma el plan de accidn estratégico, permitird conocer qué opinan los
diferentes responsables de la empresa acerca de las causas de los problemas y abrira
una discusién sin condiciones para hallar planes de accion que las solucionen.

Ahora bien, existen dos vias de implementacion del plan de accidn estratégico

segun Barquero (2007):

La primera de ellas persigue el cumplimiento de objetivos de forma
indirecta a través de la mejora de la oferta de valor, entendiendo por ella
el producto o servicio y el conjunto de momentos de la verdad. La
segunda via obra directamente sobre la cartera de clientes mediante las
acciones de relacion (atencion y vinculacion) (p.9).

Para poder llevar a cabo las acciones se debera, en cada caso, determinar la
necesidad de recursos que principalmente seran dirigidos a personal (formacion,
motivacion, seleccion, modificacion del organigrama), sistemas de informacion y
control (bases de datos, cuadros de mandos, herramientas de automatizacion de
procesos, para apoyo a fuerza de ventas, el call-center, analisis de datos y canales de
interaccidn para captacion y relacion con clientes.

Finalmente, los clientes representan la vida de la organizacion y sin éstos la
empresa deja de existir. EI marketing de clientes, junto con las relaciones publicas, se
ha convertido en una herramienta eficaz e imprescindible para las organizaciones y

empresas que desean mantener los clientes actuales y conseguir otros nuevos.
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El Modelo de Gestion de Clientes es un modelo aplicable a todas las empresas.
Para este modelo es absolutamente necesario identificar y conocer a nuestros clientes
con el fin de evaluarlos y para poder llevar a cabo acciones comerciales segmentadas.
El LCM proporciona las bases para realizar una gestion de clientes global que no
descuide ninguno de los procesos que afectan la calidad de la cartera, el principal
valor es que puede desagregarse en acciones concretas a las que podemos imponer
objetivos cuantificables.

La finalidad del conocimiento de clientes es tener un marco objetivo y
cuantificable que nos permita evaluar y segmentar nuestra base de clientes. Por lo
cual, es importante definir las variables que consideramos claves para nuestros
clientes.

La implementacion del LCM no debe partir de una perspectiva de herramienta o
aplicacion sino de un enfoque estratégico. El primer paso debe ser una correcta
mision de la empresa con la que los directivos se sientan a gusto y tengan caro el
enfoque. La evaluacion financiera como el EBITDA e incluso el Balance Scored Card
son clave para poder definir objetivos especificos a nivel de los clientes que deseamos
conseguir, por lo que la empresa debe realizar un analisis estratégico en su entorno y
situacion para ser competitiva en lo que respecta a la calidad de su cartera de

clientes.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

La investigacion se define como tal por el método adoptado, tanto para la

ejecucion como para el analisis, por ello, la importancia de la estructura y la correcta

seleccion de los métodos y técnicas. En este capitulo se describen los siguientes

puntos:

3.1.

Modelo de Investigacion

Tipo de Investigacion

Disefio de Investigacion

Poblacion y Muestra

Teécnicas de Recoleccion de datos
Operacionalizacion de las Variables
Validez y Confiabilidad del instrumento

Procedimientos de Recoleccién de Datos

Modelo de Investigacion

A fin de comprender los planteamientos que guarda la investigacion, este

estudio se enmarca dentro de la denominacién de las ciencias facticas o empiricas que

define Méndez (2003) como “...hecho y/o situacioén percibidos por la experiencia del

hombre como ser social” (p.9).

En este orden de ideas, la investigacion estad basada en los hechos y

fundamentalmente sobre la observacion y el analisis en una forma objetiva para el

disefio de estrategias para la gestion de las relaciones comerciales en un distribuidor

semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de Maracay, Estado Aragua. Al

considerar la clasificacion sobre el objeto de la ciencia realizada por Tamayo y

Tamayo (2009), se deduce que la presente investigacion tiene caracter de ciencia

social basado en la objetividad de las ciencias administrativas.
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En este orden de ideas, la investigacion se ubica en el modelo de investigacion
cuantitativa. Siguiendo a Arias (2010), el enfoque cuantitativo, se basa en el
razonamiento de cuantificar la realidad humana y frecuentemente le da relevancia a
los cambios en el contexto, la funcién y valoracion de los acontecimientos
observables. Es decir, aboga por el empleo de métodos cuantitativos y se realiza por
una medicion cuantica controlada en el caso de la presente investigacion se dirige a
proponer estrategias para la gestion de las relaciones comerciales con los clientes.

En una fase inicial se considera como un estudio tipo exploratorio debido a que
el estudio de las relaciones comerciales tiene pocos antecedentes o ha sido poco
estudiado. Asimismo, se considera descriptiva debido a que describimos las
percepciones actuales de la relacién comercial analizadas desde distintos aspectos.

En este sentido Palella y Martins (2005) establecen que este tipo de
investigacion incluye la descripcion, analisis e interpretacion de la naturaleza actual
de un grupo como se conducen al presente.

Consideramos la investigacién como de campo, no experimental, por cuanto es
una problemaética de caracter externo que incluye la busqueda de las fuentes de
informacion de lugares externos basados en sujetos “vivos” que aportan datos de
primera mano. Es decir, no se manipularan variables sino se observaran tal y como se

dan en su contexto natural para proceder a analizarlo.

3.2. Tipo de Investigacién

Para el estudio se analizan la situacion actual de la gestion de las relaciones
comerciales en un distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de
Maracay, Estado Aragua. La investigacion realizada recoge informacion sobre el
enfoque de atencion al cliente que utiliza el distribuidor exclusivo y la percepcion que
tienen los clientes hacia el distribuidor y los fabricantes, basado en la encuesta y un
cuestionario que se realizara a las poblaciones en estudio.

En el caso que ocupa, el nivel de la investigacion es descriptiva la cual segun,

Arias (2010): “consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o
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grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento” (p.24). En la presente
investigacion se describe la relacion con los clientes por parte del distribuidor semi-
exclusivo.

Adicionalmente el trabajo de grado se complementdé con una parte de
investigacion documental definida por Arias (2010), como “un proceso basado en la
busqueda, recuperacién, analisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es
decir, los obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales:
impresas, audiovisuales o electronicas” (p. 25).

Es importante destacar que segun el tiempo de ocurrencia de los hechos y
registros de la informacion. Esta investigacion de campo se basa en un estudio
prospectivo, esto quiere decir que la informacidn se registra segin van ocurriendo los
fendmenos. Del mismo modo, se establece que de acuerdo al periodo y secuencia de
estudio de esta investigacion, es de caracter transversal, por cuanto se analizan las
variables de la investigacion simultdneamente en un determinado momento haciendo

un corte en el tiempo.

3.3. Disefio de Investigacién

El disefio de investigacidn del presente trabajo es de campo, al respecto Sabino
(2008), refiere que los disefios de campo son “aquellos que se basan en informaciones
o datos primarios, obtenidos directamente en la realidad”. (p.91). El presente trabajo
de investigacion es de campo debido a que se realizara en los clientes y personal de
ventas del distribuidor por lo cual obtendremos informacién de primera mano sobre el
terreno, la informacion se obtendra a través de la encuesta, cuestionario y entrevistas
donde se toman los datos primarios suministrados directamente de los clientes para
conocer su relacion con el distribuidor semi-exclusivo.

Otro punto importante de mencionar dentro el disefio de la investigacion, es el
correspondiente a la manipulacion de las variables, tomando como referencia las
caracteristicas que tendra esta investigacion, se puede afirmar que esta no sera

experimental porque no se manipularan las variables, sino por el contrario lo que se
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busca con esta investigacion es describir el comportamiento de las mismas en su

contexto natural.

3.4. Poblacion y Muestra

La poblacion es el conjunto de elementos que relnen una caracteristica
comun, al respecto sefiala Balestrini (2006), que por poblacion se entiende a un
conjunto finito o infinito de personas, casos o elementos que presentan caracteristicas
comunes” (p.137), segin Tamayo y Tamayo (2009), considera la poblacion como “la
totalidad del fendbmeno a estudiar en donde las unidades de poblacion poseen una
caracteristica comun, la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”
(p.114).

El estudio se basard en dos fuentes principales de informacién: datos
primarios y datos secundarios.

e Datos Primarios: informacion recopilada en las encuestas y entrevistas

que fueron aplicados a los grupos objeto de estudio.

e Datos Secundarios: informacion recabada en el material bibliogréfico,

revistas especializadas e informacién de internet sobre la temética que
aqui se aborda.

La poblacién 1 se sefiala a continuacion en el cuadro 1:

Cuadro 1. Poblacién 1

Cargo Poblacion

Gerente de Comercializacion 1
Supervisores 2
Fuerza de Ventas 9
Total 12

Fuente: Gerencia de Recursos Humanos Comercializadora Romher Central (2015).
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Cabe destacar, que la poblacién o universo de estudio en el presente caso, esta
conformada por 2 poblaciones: Poblacion 1: 1 gerentes, 2 supervisores y 9 personas
de la fuerza de ventas del distribuidor semi- exclusivo, siendo los criterios de
seleccion (a) pertenecer al personal del distribuidor semi-exclusivo y (b) manejo de
relacion con los clientes.

La poblacidn 2 esta compuesta por 70 clientes supermercados y perfumerias del
distribuidor semi-exclusivo en la comercializacion de productos ofertados por
Comercializadora Romher Central. En cuanto a la muestra, “es una parte de la
poblacion, es decir, un nimero de individuos u objetos seleccionados cientificamente,
cada uno de los cuales es un elemento del universo o poblacion” (Morles, 2005, p.
23).

Debido a lo pequefio y finita de la poblacién y a objeto de obtener una muestra
estadistica, lo mas representativa posible, se toma el total de la poblacién estudio para
la cual se generalizardn los resultados, ello se denomina modalidad censal
recomendada para poblaciones pequefias, recomendado por Arias (2009), cuando se
trata de poblaciones muy pequefias, donde se toma el total de la poblacién estudio
para la cual se generalizaron los resultados, por lo tanto la presente investigacion no

contendra caracteristicas muéstrales.

3.5. Técnicas de Recoleccién de Datos

En cuanto a los instrumentos de la investigacion, estos, permiten obtener y
recabar informacién acerca de las variables en estudio, las escalas de opinién y de
actitudes, listas de cotejo, entre otros; son algunos de los cuales puede valerse el
investigador. Para Arias (2009), las técnicas de recoleccion de informacion “son las
distintas formas o maneras de obtener la informacion” (p.55). La observacion es uno
de los instrumentos que se utilizaron en esta investigacion es el procedimiento
empirico por excelencia.

Al recolectar los datos se realizan tres (3) actividades estrechamente

relacionadas entre si: (a) seleccionar los instrumentos de medicion, éste debe ser
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valido y confiable; (b) aplicar ese instrumento de medicion. Es decir, obtener las
observaciones y mediciones de las variables que son de interés para el estudio; (c)
preparar las mediciones obtenidas para que puedan analizarse correctamente. Las

técnicas de recoleccidn de datos para esta investigacion son las siguientes, sefialadas

en el cuadro 2:

Cuadro 2: Técnicas de Recoleccion de Datos

OBJETIVO ESPECIFICO

FUENTE

TECNICA

MATERIALES

Determinar las estrategias de
captacion y mantenimiento de
la cartera de clientes por parte
del distribuidor exclusivo.

Poblacion 1 de la
Investigacion

Cuestionario

Formato de
cuestionario

Indagar la percepcion que | Poblacion 2 dela | Encuesta Formato de encuesta
tienen los clientes hacia el Investigacion

distribuidor y los fabricantes.

Examinar el enfoque de | Poblaciéon 1dela | Entrevista Formato de Entrevista
atencion al cliente que utiliza Investigacion

el distribuidor exclusivo

Identificar la relacion de los | Poblacion 2 de la | Encuesta Formato de encuesta
clientes con los vendedores Investigacion

del distribuidor y los puntos

de ventas.

Examinar la percepcion de | Poblacién 2 dela | Encuesta Formato de encuesta
los clientes hacia las politicas Investigacion

de crédito y cobranza del

distribuidor semi-exclusivo.

Comprobar los  procesos | Poblacion 2 de la | Encuesta Formato de encuesta
logisticos de  recepcion, Investigacion

almacenamiento y despacho

del distribuidor para fijar el

grado de satisfaccion que

tienen los clientes en la

recepcion de mercancias.

Consultar sobre la politica de | Poblaciéon 1 de la | Entrevista Entrevista

manejo de clientes y la
orientacion de servicio de
Comercializadora Romher
Central

investigacion.
Gerente de
Comercializacion

Fuente: Elaborado por el Autor (2015)
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3.6. Operacionalizacion de las Variables

Una variable es en principio, una dimension de un objeto, un atributo que puede
variar de una 0 mas maneras y que sintetiza conceptualmente lo que se quiere conocer
acerca de las unidades de andlisis. Para Sabino (2004), en los trabajos de
investigacion las variables constituyen el centro del “estudio y se presentan
incorporados en los objetivos especificos, correspondiendo al investigador
identificarlas y de ser necesario clasificarlas, segin sea la relacién que guarden entre

si” (p.9). A continuacion el cuadro N° 3 con la operacionalizacion de las variables:
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Cuadro 1. Operacionalizacion de las Variables.

-Determinar las estrategias de

Estrategias de captacion vy

Es la gestion de introducir

Gestion

Captacion

crédito y cobranza del distribuidor
exclusivo.

cuanto a la gestion de
crédito y cobranza por
parte de la empresa.

captacion y mantenimiento de la | mantenimiento clientes al menor costo y | clientes Mantenimiento 2
cartera de clientes por parte del luego la creacidn de lealtad
distribuidor exclusivo. de clientes
-Examinar el enfoque de atencion al | Enfoque de atencidn al cliente | Es la actividad de atencion | Gestion de | Atencion 3
cliente que utiliza el distribuidor y vinculaciéon de los | clientes Vinculacion 4
exclusivo. sistemas de relacion que Informacion 5
permitan interactuar
positivamente  con la
empresa.
-Indagar la percepcion que tienen | Percepcion que tienen los|Es el proceso por el cual | Gestion de | Precio 1
los clientes hacia el distribuidor y | clientes hacia el distribuidor y |un cliente interpreta la | clientes Calidad 2
los fabricantes. los fabricantes informacion para crear una Producto 3
imagen coherente sobre lo Atencion 4
que el distribuidor semi- Distribucion 5
exclusivo
Identificar la relacion de los clientes | Relacion de los clientes con los [Es  la  satisfaccion del | Gestion de | Satisfaccion de necesidades del |6
con los vendedores del distribuidor | vendedores cliente con el proceso de | clientes cliente. 7
y los puntos de ventas. venta. Proceso de venta.
-Examinar la percepcion de los | Politicas de crédito y cobranza |Es el analisis de la | Gestion de | Crédito 8
clientes hacia las politicas de | del distribuidor. precepcion del cliente en | clientes Cobranza 9




OBJETIVOS

ESPECIFICOS
-Comprobar los procesos logisticos

VARIABLES

Procesos logisticos

DEFINICION

CONCEPTUAL
Es el andlisis del cliente

DIMENSION

Gestion

INDICADORES

Recepcion,

de recepcion, almacenamiento Y |recepcion, almacenamiento Y |acerca de los procesos de | clientes Almacenamiento y
despacho del distribuidor para fijar | despacho recepcion, almacenamiento Despacho

el grado de satisfaccion que tienen y despacho en cuanto a
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1.1.Validez y Confiabilidad del instrumento

En la investigacion cientifica, tanto la prueba o test, como el resultado o
conocimiento, debe ser: valido, confiable y objetivo. Segun Sabino (2005), la validez se da
cuando los valores reflejan la caracteristica medida y son compatibles con otras evidencias
significativas. Los aspectos a evaluar en este proceso de validacion, seran: (a) Relacion con
los objetivos, (b) Relacion con las dimensiones, (c) Relacion con los indicadores (Ver
Anexo A). Una vez analizado, el instrumento para medir las variables, se realizaran las
correcciones al instrumento.

En la presente investigacion para comprobar la confiabilidad del instrumento, se
utiliz6 la formula de Kuder Richardson. La confiabilidad segin Arias (2006), es un
“...criterio que permite establecer la exactitud y precision del instrumento” (p.33). La
férmula para calcular la confiabilidad de un instrumento de n items o KR 20 sera:

K=numero de items del instrumento 12.

p=personas que responden afirmativamente a cada item.

g=personas que responden negativamente a cada item.

St2= varianza total del instrumento

xi=Puntaje total de cada encuestado.

1.2.Procedimientos de Recoleccién de Datos

Una vez seleccionado el disefio de investigacion apropiado y la poblacion de acuerdo
con el problema de estudio, la siguiente etapa consistio en recolectar los datos pertinentes a
las variables involucradas en la investigacion; este proceso es conocido también como
medicion.

-Dentro del enfoque cuantitativo la recoleccién de los datos implica tres (3)
actividades estrechamente relacionadas entre si:

1. Seleccionar un instrumento de medicion, éste debe ser valido y confiable.

2. Aplicar ese instrumento de medicion, es decir, obtener las observaciones y

mediciones de las variables que son de interés para el estudio (medir variables)
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3. Para la obtencidon de la informacion requerida por la investigacion, se procedio de
acuerdo a los siguientes pasos:

- Se comunico por escrito al distribuidor semi -exclusivo, solicitando colaboracion
para la realizacion del cuestionario a realizar en la poblacion 1.

-Se realizd una entrevista previa con los gerentes de mercadeo y venta y supervisores
con la finalidad de explicarles el propdsito del estudio y solicitar su colaboracion en la
obtencion de informacion.

-Se comunicé a los clientes de los supermercados grandes la necesidad de
colaboracion para la realizacion de la encuesta.

- Para la Validacion, se desarrollaran las siguientes actividades:

1. Presentar la propuesta para validar su pertenencia y viabilidad.

2. Se utilizé una variante del método Delphi, debido a que no se mantuvo el
anonimato en las rondas de discusion, este procedimiento consiste en las siguientes
actividades:

-El método de aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion es el
siguiente:

1. Se realiz6 la distribucién de la frecuencia o puntuaciones, consistente en ordenar
las puntuaciones en sus respectivas categorias. Para ello se realizara una tabla resumen
donde se ubicaran todas y cada una de las ocho (8) preguntas que contiene la encuesta.

2. Célculo de las frecuencias relativas o porcentaje, el cual se obtuvo con la siguiente
formula:

Porcentaje = nc * 100

Nt

Donde:

nc = nuamero de casos o frecuencia de una respuesta, y

Nt = total de los casos

Este procedimiento se realizara para cada una de las preguntas que conforman la
encuesta.

-Se analizaron los resultados, para en base a ellos realizar las estrategias que gestion
eficiente de la relacion con los clientes. Finalmente, se formularon las conclusiones y

recomendaciones producto de la investigacion realizada.
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CAPITULO IV
DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo, se presentan los resultados obtenidos y el andlisis de los mismos
basado en los objetivos planteados.

En primer lugar, se evalUa la percepcion de satisfaccion desde el punto de vista de los
cliente de Comercializadora Romher Central, la cual fue evaluada mediante una encuesta
anonima a setenta clientes regulares en la ciudad de Maracay, se consideraron variables,
como: satisfaccion, atencion al cliente, oferta de productos, servicio ofrecido por vendedor,
departamento de crédito y cobranza, y por Gltimo, servicio de transporte.

En segundo lugar, examinamos la orientacion de servicio al cliente que posee la
Fuerza de Ventas de Comercializadora Romher Central. En esta encuesta andnima realizada
a doce integrantes del equipo comercial de la empresa, fueron consideradas, las siguientes
variables: atencion a las necesidades del cliente, cumplimiento a las necesidades del cliente,
brindar soluciones, enfoque en calidad de servicio y empatia con los clientes.

En tercer lugar, realizamos una entrevista al Gerente Comercial de Comercializadora
Rombher Central sobre la orientacién de la empresa hacia la satisfaccion de las necesidades

de los clientes.

4.1. Dimension de la Percepcion del Cliente

A continuaciéon,  se presenta la descripcién y andlisis de las preguntas
correspondientes a la percepcion de los clientes sobre la relacion comercial. Los clientes de
Rombher Central contestaron esta encuesta de forma andnima. El estudio fue realizado en 70
clientes supermercados tendidos por el distribuidor semi-exclusivo en la ciudad de
Maracay. En el mismo los clientes completaron una encuesta sobre los puntos de contacto

con Romher Central de forma voluntaria y anénima.
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Pregunta 1. Considerando su satisfaccion, ¢como califica el servicio comercial

prestado por Comercializadora Romher Central?

1. Considerando su satisfaccion, écomo califica el servicio
comercial prestado por Comercializadora Romher Central?

2% _ 1%

B Muy Malo
H Malo

m Regular

W Bueno

m Muy Bueno

Gréfico 1. Pregunta 1. Dimensién de la Percepcion del Cliente. Elaboracion propia (2016)

En el gréafico 1, se observa que el mayor porcentaje de los encuestados, cincuenta y tres por
ciento (53%), califica como bueno el servicio comercial prestado por Comercializadora
Romher Central. Los resultados arrojan que un 34% califica el servicio comercial como
muy bueno. En cambio, un 10% de los encuestados lo califica como regular, un 1% como
malo y otro 1% como muy malo. Podemos inferir que los clientes de este distribuidor semi-

exclusivo se encuentran satisfechos en un 87% con el servicio comercial.
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Pregunta 2. ;Qué opinion tiene sobre la atencion al cliente prestada por la empresa?

2. éQué opinidn tiene sobre la atencion al cliente prestada
por la empresa?

0% 3%

B Muy Malo
H Malo

m Regular

H Bueno

B Muy Bueno

Gréfico 2. Pregunta 2. Dimensidn de la Percepcion del Cliente. Elaboracién propia (2016)

En relacion a este item se observdé que el mayor porcentaje de los clientes
encuestados expresa tener una opinion buena cincuenta por ciento (50%) de la atencion al
cliente. EI 33% de los clientes consideran que la atencién al cliente es muy buena, 14%
sefiala que la atencion al cliente es regular y solamente el 3% califica a la atencion al
cliente como mala. Los resultados reflejan un 83% de opiniones positivas en el servicio al

cliente.
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Pregunta 3. ; Cémo evalla la oferta de productos suministrados por Romher Central?

Teniendo en cuenta: productos, precios y rotacion.

3. ¢éComo evalua la oferta de productos suministrados por
Rombher Central? Teniendo en cuenta: productos, precios y
rotacion.

0%

B Muy Malo
H Malo
 Regular

H Bueno

B Muy Bueno

Grafico 3. Pregunta 3. Dimensidn de la Percepcion del Cliente. Elaboracién propia (2016).

De acuerdo con los resultados mostrados en el grafico 3, el mayor porcentaje (36%)
de los clientes de Romher Central evaltan la oferta de productos suministrada como buena.
Un 30% la considera muy buena, 23% la califica de regular y 11% la califica como mala.
La valoracion positiva obtenida sobre la oferta de productos es de 66%.

Pregunta 4. ; Como calificaria el servicio prestado por su vendedor habitual?

4. ¢Como calificaria el servicio prestado por su vendedor
habitual?
3%

1% 0%

H Muy Malo
H Malo

m Regular

B Bueno

B Muy Bueno

Gréfico 4. Pregunta 4. Dimension de la Percepcion del Cliente. Elaboracion Propia (2016).
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Cuando preguntamos a los clientes encuestados sobre el servicio del vendedor
habitual, los mismos califican como muy bueno en 59% a su contacto directo con Romher
Central. Como bueno lo consideran 37% de los clientes, 3% lo distinguen como regular y
un 1% lo sefiala como malo. La valoracidn positiva de la Fuerza de Ventas por parte de los

clientes es de 97%.

Pregunta 5. ;Como valora la gestion del Departamento de Crédito y Cobranza de

Comercializadora Romher Central?

5. ¢éComo valora la gestion del Departamento de Créditoy
Cobranza de Comercializadora Romher Central?

2%

H Muy Malo

H Malo
34% Regular

B Bueno

B Muy Bueno

Grafico 5. Pregunta 5. Dimensidn de la Percepcion del Cliente. Elaboracion propia (2016).

En relacion a este item se observé que el mayor porcentaje de clientes encuestados
valoran como bueno en cuarenta y seis por ciento (46%) al servicio de Crédito y Cobranza
de Romher Central. Un 34% lo califica como regular, 11% lo considera como muy bueno,
para un 7% de los clientes resulta malo y un 1% sefiala como muy malo el servicio de
Crédito y Cobranza. La percepcion positiva de este item es de 57% de acuerdo a las

opiniones de los clientes sobre el servicio.
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Pregunta 6. ¢(Qué opinién tiene sobre el servicio de transporte utilizado por la

empresa?

6. ¢éQué opinion tiene sobre el servicio de transporte
utilizado por la empresa?

B Muy Malo
H Malo
 Regular

H Bueno

B Muy Bueno

Grafico 6. Pregunta 6. Dimensidn de la Percepcion del Cliente. Elaboracidn propia (2016).

En el Grafico 6, los resultados arrojan que el 47% de encuestados distinguen como
bueno el servicio de transporte de Romher Central. Un 23% lo considera muy bueno, 19%
de los clientes encuestados lo evaltan como regular, un 7% de los clientes valoran como
malo y un 4% lo supone muy malo. La valoracidn positiva de esta pregunta es de 70%

sobre el servicio de transporte.

4.2. Dimension de la Orientacion de Servicio de la Fuerza de Ventas

A continuacion, se presenta la descripcion y andlisis de las preguntas correspondientes a la
encuesta de orientacion al servicio de la Fuerza de Ventas de Comercializadora Romher

Central. Los integrantes del area comercial, 12 miembros de la fuerza de ventas,
respondieron las preguntas de esta encuesta de forma andnima y voluntaria.
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Pregunta 1. ¢ Escuchas atentamente las necesidades del cliente y las consideras cuando

realizas la venta?

1. {Escuchas atentamente las necesidades del cliente y las
consideras cuando realizas la venta?

0% 0% 0%

H Nunca

B Casi nunca

1 Algunas veces

B Frecuentemente

m Siempre

Grafico 7. Pregunta 1. Dimensidn de la Orientacién de Servicio de la Fuerza de Ventas. Elaboracion propia
(2016).

En relacién a este item sobre la autoevaluacion del equipo comercial se observé que
el mayor porcentaje de los miembros de la FDV siempre (58%) y frecuentemente (42%)
escucha atentamente las necesidades de los clientes y las considera cuando realiza las
ventas. La orientacion de la fuerza de ventas a atender las necesidades de los clientes es de
un 100%.
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Pregunta 2. ; Cumples con lo prometido al cliente?

2. ¢Cumples con lo prometido al cliente?

0%

H Nunca

H Casi nunca

m Algunas veces

B Frecuentemente

m Siempre

Grafico 8. Pregunta 2. Dimensién de la Orientacion de Servicio de la Fuerza de Ventas. Elaboracion propia
(2016).

La autoevaluacién de la fuerza de ventas sobre el cumplimiento de lo prometido a
los clientes imprimi6 como mayor porcentaje un frecuentemente en 42%, un siempre con
25%, algunas veces 17% y casi nunca 17%. De acuerdo a la autoevaluacion, la FDV
cumple con lo prometido a los clientes en un porcentaje de 67%.
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Pregunta 3. ¢Brindas soluciones a los clientes cada vez que ellos lo requieren?

3. ¢Brindas soluciones a los clientes cada vez que ellos lo
requieren?

0% 0%

B Nunca

B Casi nunca

= Algunas veces

B Frecuentemente

H Siempre

Grafico 9. Pregunta 3. Dimensidn de la Orientacion de Servicio de la Fuerza de Ventas. Elaboracidn propia
(2016).

El grafico 9, muestra que el ofrecimiento de soluciones comerciales por parte de la
FDV hacia los clientes registra un porcentaje 50% en la opcion siempre, 25% para
frecuentemente y 25% para algunas veces. La orientacion de servicio, en lo referente a

brindar soluciones a los clientes es de 75%.
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Pregunta 4. ¢ Te encuentras enfocado en la calidad de servicio cada vez que atiendes a

los clientes?

4. ¢{Te encuentras enfocado en la calidad de servicio cada vez
que atiendes a los clientes?

0% 0% 0%

B Nunca

B Casi nunca

m Algunas veces

B Frecuentemente

m Siempre

Grafico 10. Pregunta 4. Dimension de la Orientacion de Servicio de la Fuerza de Ventas. Elaboracion propia
(2016).

De acuerdo a los resultados mostrados en el grafico 2, 67% de los evaluados
siempre se encuentran enfocados en la calidad de servicio con sus clientes y el restante 33%
frecuentemente esta enfocado en la calidad en la atencién. El enfoque hacia la calidad de
servicio de parte de la FDV de Romher Central es de un 100%.
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Pregunta 5. ¢ Intentas ser empatico con los clientes cada vez que los visitas?

5. éIntentas ser empatico con los clientes cada vez que
los visitas?

0% 0% 0%

B Nunca

B Casi nunca

m Algunas veces

B Frecuentemente

H Siempre

Grafico 11. Pregunta 5. Dimensién de la Orientacion de Servicio de la Fuerza de Ventas. Elaboracién propia
(2016).

En relacion a la empatia hacia los clientes, los resultados arrojan que el 67% de los
encuestados siempre intenta se agradable y cordial con sus clientes y el 33% de los
miembros de la FDV frecuentemente busca la empatia con los clientes. En un 100% la FDV

de Romher Central busca poseer el agrado y atencién de los clientes.
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4.3. Dimension de la Vision Gerencial en la Atencién al Cliente

A continuacion, se presenta la descripcion y andlisis de la entrevista realizada al

Gerente Comercial, Lic. Juan Salgueiro, de Comercializadora Romher Central acerca de la

orientacion hacia el cliente de la empresa.

Preguntas

1. {Comercializadora Romher Central es un
distribuidor semi-exclusivo orientado de la
atencion a los clientes?

Respuestas

Por su puesto que si. Badsicamente somos mas que un proveedor de productos somos un proveedor de servicios.
Brindandole la atencign al cliente mediante un plan de trabajo preconcebido de atencion para ofrecer las distintas
categorias de productos que comercializamos.

2. éCuadles son los puntos fuertes que diferencian
a Comercializadora Romher Central como
distribuidor semi-exclusivo?

Principalmente, nuestra gente. El valor agregado que aporta el personal integrante de la empresa, el cual, esta
preparado y capacitado para atender a los clientes y las exigencias del mercado. No solamente nos identifica mos
como vendedores sino como asesores de nuestros clientes. No solamente vendemos productos sino también
asesoramos a los clientes en la manera como exhibir los productos en los anagueles para lograr mayor rotacidn de
los inventarios, desamollar categorias y generar mayor rentabilidad en los clientes.

3. éEl resto de los departamentos, como: Finanzas
y Logistica. Se encuentran también orientados a la
atencion al cliente como el equipo Comercial?

Estos departamentos los manejamos como Unidades Funcionales de Apoyo. De manera, gue todos estemos
integrados y orientados al servicio y atencidn al cliente. Cada vez que tengamos que ofrecer una respuesta a los
clientes fuera del equipo de ventas esa respuesta sea tan oportuna como la ofrecida por el equipo comercial.

4, Con respecto a la metodologia intema
denominada "Evolution”. éPuedes hablamos sobre
el efecto que tiene en la fuerza de ventas?

Evolution es una metodologia intema que principalmente ardena "el cémo hacer las cosas". Es una manera
sencilla y practica de tener por escrito los procesos y pasos que debe seguir un representante de ventas para
brindar una atencién dptima y efectiva al cliente.

Gréfico 12. Entrevista con Gerente Comercial de Comercializadora Romher Central. Elaboracién propia

(2016).
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Pregunta 1. ;Comercializadora Romher Central es un distribuidor semi-exclusivo

orientado de la atencion a los clientes?

El Sr. Salgueiro nos indica que un distribuidor semi-exclusivo es mas que un simple
proveedor de mercancias. La orientacion de la gerencia plantea que el propoésito de la
empresa es brindar servicio a los clientes. De acuerdo, a las palabras del Sr. Salgueiro la
intencion de servicio implica mas que intenciones conlleva procesos y técnicas que el

equipo comercial debe realizar.

Pregunta 2. ¢(Cuales son los puntos fuertes que diferencian a Comercializadora

Romher Central como distribuidor semi-exclusivo?

Para la gerencia, Comercializadora Romher Central es una empresa de servicios y
en consecuencia su mayor activo es su personal. Este personal esta adiestrado y preparado
por la empresa. Con la intencion de enfrentar los desafios del mercado y atender a los
clientes. La empresa tiene altas expectativas para su Fuerza de Ventas, ya que considera a
su equipo comercial como los asesores de los clientes en términos de volumen de ventas,
rentabilidad, cobranza, desarrollo de categorias, exhibiciones en los puntos de ventas,

mejoras en los indicadores financieros y logisticos.

Pregunta 3. ¢El resto de los departamentos, como: Finanzas y Logistica. Se

encuentran también orientados a la atencion al cliente como el equipo Comercial?

La orientacion de la empresa hacia unidades funcionales de apoyo siendo el equipo
comercial el eje central, permite que ningin departamento juegue un papel dominante. Esta
vision comercial facilita la orientacion de la empresa hacia la atencion al cliente brindando

soluciones enfocadas en los clientes y no orientadas a departamentos especificos.
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Pregunta 4. Con respecto a la metodologia interna denominada "*Evolution™. ¢Puedes

hablarnos sobre el efecto que tiene en la fuerza de ventas?

De acuerdo, con Salgueiro la metodologia “Evolution” brinda una gran ayuda a la
Fuerza de Ventas debido a que adiestra al equipo comercial en “el como hacer las cosas”.
Al tener muchos procesos cotidianos registrados y descritos, la FDV evita cometer errores
por desconocimiento y falta de experiencia. Este proceso es un apoyo sustancial en el

proceso de adiestramiento y seguimiento de la evolucion de los clientes.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES

La mayor diferencia que hemos observado durante la realizacion de este estudio
corresponde al compromiso desde arriba de la organizacion. Sin duda, las empresas
centradas en el cliente se diferencian de las no centradas porque sus directivos actan masy
hablan menos. Lo que importa realmente a la organizacion no es lo que el equipo diga en
relacién con el servicio sino lo que haga. Por ello, la actitud que asumen sus empleados
respecto a los clientes es un reflejo de sus directivos.

La entrevista con Salgueiro refleja como la organizacion se ha convertido en un
modelo de servicio, orientada a tratar de ayudar a los clientes, modelando las habilidades
para un buen servicio y realizando acciones Ilamativas que destaquen la importancia del
servicio al cliente. La empresa utiliza sus unidades funcionales de apoyo para brindarle
respuestas a los clientes no al contrario. Estas acciones han ayudado al equipo de ventas a
ganar credibilidad con los clientes tanto en palabras como en hechos. Lo cual se ve
reflejado en la evaluacién otorgada por los clientes de 59% como muy bueno al servicio
prestado por su vendedor.

La cultura japonesa maneja el termino Kaizen que quiere decir mejoramiento pequefio
pero contindo. Concentrandose en hacer todos los dias las pequefias cosas que mejoran el
servicio, esto a la larga permitird a la empresa enfrentarse con confianza a sus
competidores. Prestar un servicio excelente es un estilo de vida, un proceso continuo que
nunca esta completo y que jamas se acaba.

La labor de Comercializador Romher Central esta orientada al mercadeo del siglo
XXI, el cual exige una diferenciacion significativa para romper con la homogeneidad de los
productos, y convencer al cliente de que el producto es el que realmente va a satisfacer las
necesidades. La cuantificacion de la satisfaccion ha permitido a la gerencia relacionar
conceptos con la eficiencia y dirigir los esfuerzos hacia la optimizacion de la eficiencia y
eficacia en la satisfaccion del cliente.

Los clientes juzgan los beneficios y costos de las mercancias comercializadas por el
distribuidor, realizan sus compras de acuerdo al valor percibido y comparan los mismos con

la oferta de los competidores. Los clientes muy frecuentemente no juzgan los valores y
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costos de los productos de forma analitica, frecuentemente actian de acuerdo a valores
percibidos. Por lo cual, Romher Central debe centrar su atencion a las expectativas de los
clientes. Los clientes a los que se les excede sus expectativas, se sienten muy satisfechos
repiten sus compras y le expresan a otros compradores potenciales sus buenas experiencias.
El proceso de marketing fomenta la construccion de relaciones con el cliente a largo plazo
que se materialicen en ventas actuales y futuras, participacion de mercado y ganancias. La
creacion de valor para el cliente implica lealtad y retencion.

La aplicacion del Modelo de Gestion de Clientes (LCM) como modelo tedrico tuvo
por objeto identificar los diferentes conceptos que debe incluir toda gestion de clientes y
establecer las conexiones que existen entre ellos. EI modelo sefial6 dos ejes claves, el
primero se centrd en atender los tipos de relacion que pueden establecerse con los clientes,
mientras el segundo tomd en cuenta los elementos de soporte necesarios para que las
acciones de gestion sean realmente efectivas. Hoy en dia una empresa seria no puede
permitirse el lujo de estar en el mercado sin una clara orientacion al cliente, la buena
gestion de clientes aparece como un elemento clave de distincion frente al resto de los
competidores. Las empresas mas exitosas son las que se basan en relaciones y por
consecuencia generan mayor productividad y altas utilidades.

En el caso de estudio pudimos observar como un distribuidor se relaciona con sus
clientes en torno a cuatro momentos del ciclo de vida del cliente: captacion, repeticion,
relacién y vinculacién. Durante el estudio nos centramos en la repeticién y vinculacién. El
fundamento tedrico sefialé que conseguir la repeticion es mucho méas econémico que
adquirir un nuevo cliente, su gran inconveniente es que requiere constancia, algo dificil de
encontrar en la mayoria de las empresas. Una vez que el cliente entra en contacto con la
empresa hay que mantenerlo procurando que repita la compra durante el mayor tiempo
posible, siempre en una relacion de ganador-ganador en la que lo mas importante es disefar
correctamente la oferta de valor. La mayoria de las empresas suelen dar mucho mas valor a
la venta y captacion de nuevos clientes en contraposicion a atender correctamente a los que
ya estan dentro.

Las acciones que sefiala el Modelo de Gestion de Clientes (LCM) son absolutamente
necesarias para identificar y conocer a nuestros clientes a fin de evaluarlos, a fin de poder

Ilevar a cabo acciones comerciales segmentadas. La finalidad del conocimiento de clientes
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es tener un marco objetivo y cuantificable que nos permita evaluar y segmentar nuestra
base de clientes. Por lo cual, es importante definir las variables que consideramos claves
para nuestros clientes. La utilizacion del Modelo de Gestion de Clientes (LCM)
proporciono las bases para realizar una gestion de clientes global que no descuide ninguno
de los procesos que afectan la calidad de la cartera, el principal valor es que puede
desagregarse en acciones concretas a las que podemos imponer objetivos cuantificables.

Es por ello, que las relaciones comerciales entre proveedor y cliente, deben evaluarse
en profundidad desde los puntos de contacto de la relacion comercial, como son: las visitas
de ventas y servicio, los fabricantes, los despachos, las condiciones de pagos y la resolucién
de controversias. El proposito académico del estudio consisti6 en proporcionar mayor
conocimiento sobre la importancia de las ventas, la satisfaccion al cliente y las relaciones
comerciales como elemento generador de valor para las empresas. Para comprender y
entender las relaciones comerciales con los clientes, conocer la percepcion que tienen los
clientes hacia los fabricantes y sus sistemas de distribucion.

El estudio arroja una visualizacion de parte del cliente hacia Comercializadora
Romher Central como una empresa aliada, comprometida y generadora de un excelente
servicio, cuyo personal y departamentos estdn orientados en la atencion de los
requerimientos de los clientes. Por otro lado, la autoevaluacion del personal de ventas
demostrd el compromiso que tienen con sus clientes de brindar una excelente atencién y
servicio. La entrevista con el Sr. Juan Salgueiro nos ilustr6 como la organizacion esta
orientada en satisfacer las necesidades de sus clientes al considerarse como una empresa de

Servicios.
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RECOMENDACIONES

Al personal de ventas de Comercializadora Romher Central debe enfocérsele en
prometer solamente lo que sea posible de cumplir debido a que podemos caer en una
disminucion de las expectativas por estas practicas. Por otro lado, debemos trabajar en
concientizar al personal para que brinde soluciones reales y no sientan que sus soluciones
no se cumplen del todo. Podriamos recomendar cursos Y talleres sobre el manejo de crisis
con los clientes para brindar las herramientas necesarias al personal para dar respuesta a sus
requerimientos.

A los clientes debemos de cuidar el manejo que da crédito y cobranza de la relacion
ya que existen evaluaciones negativas a este departamento. En el mismo sentido, el servicio
de transporte tiene el mismo grado de insatisfaccion de 7%. No se puede descuidar estos
puntos de la relacién comercial problemas administrativos como notas de créditos, pagos
por adelantado, pedidos faltantes, deterioro de los despachos, etc. Pueden ser los causantes
de esta disminucion de la insatisfaccion.

A los clientes resulta critica la oferta de productos de parte de los fabricantes, ya que
resulta totalmente insuficiente y esta situacion puede atentar la subsistencia de sus negocios
en las condiciones actuales de la VVenezuela de hoy. Es importante manejar los canales de
comunicacion aguas abajo y aguas arriba para transmitir las dificultades que atraviesan los
fabricantes, asi como, la importancia que tienen para los clientes la mercancia para su
subsistencia.

La empresa debe estar en una constante evaluacion de las respuestas ofrecidas a los

clientes para mejorar de forma continua su relacion comercial.

Recomendaciones Generales

Amplie su definicion de servicio
Reconsidere quiénes son sus clientes
Desarrolle una actitud amistosa hacia el cliente

Dedique tiempo a charlar con su cliente

AR NEE NER NN

Pensamiento a largo plazo
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AU NEE N NN

Preparese para los momentos de la verdad
Las cosas sencillas significan mucho
El tono de voz
Al ritmo del cliente
Iniciativas de buena voluntad
Resuelva el problema
Admita su culpabilidad
Dele al cliente una muestra de aprecio
Amabilidad
Comprension y empatia
Equidad y Control
Opciones y Alternativas
Informacion aguas abajo y aguas arriba
Compromiso de arriba abajo
El servicio es un asunto de todos
Aprenda a escuchar
Captar la atencion del cliente
Diga claramente lo que usted quiere y pregunteles si tienen tiempo para hablar
Haga muchas preguntas
Exponga claramente las ventajas de lo que vende
Refleje lo que le diga el cliente
Llévele el paso al estilo de su cliente
o Comprador analitico
o Comprador expresivo
o Comprador amistoso
Descubra los factores criticos de su cliente
Acoja las preocupaciones del cliente
Presente nuevas opciones
Invierta en desarrollar a sus empleados

Héagales una encueta a los clientes
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ANEXOS

Encuesta Clientes
Fecha:

Encuesta Nro. :

Lugar:

“La presente encuesta tiene por finalidad determinar informacion sobre ‘Estrategias para la gestion de las
relaciones comerciales en un distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de Maracay —
Estado Aragua” es académica, andnima, todas las respuestas son validas, solamente le tomara 5 minutos.
Gracias por su colaboracion.

1. Considerando su satisfaccion, ¢como califica el servicio comercial
prestado por Comercializadora Romher Central?

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

2. ¢Qué opinion tiene sobre la atencidn al cliente prestada por la empresa?

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

3. ¢Cbmo evalla la oferta de productos suministrados por Romher Central?
Teniendo en cuenta: productos, precios y rotacion.

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

4. ¢Como calificaria el servicio prestado por su vendedor habitual?
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

5. ¢Cbémo valora la gestion del Departamento de Crédito y Cobranza de
Comercializadora Romher Central?
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

6. ¢Qué opinion tiene sobre el servicio de transporte utilizado por la
empresa?
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

[ I D N D
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Autoevaluacién Personal de Ventas

Fecha:

Encuesta Nro. :

“La presente encuesta tiene por finalidad determinar informacion sobre: “Estrategias para la gestion de las
relaciones comerciales en un distribuidor semi-exclusivo de consumo masivo en la ciudad de Maracay —
Estado Aragua”

Es académica, andnima, todas las respuestas son validas y solamente le tomara 5 minutos.
Gracias por su colaboracion.

1. ¢Escuchas atentamente las necesidades del cliente y las consideras cuando
realizas la venta?

Nunca Casinunca  Algunas veces Frecuentemente Siempre

2. ¢Cumples con lo prometido al cliente?

Nunca Casinunca  Algunasveces Frecuentemente Siempre

3. ¢Brindas soluciones a los clientes cada vez que ellos lo requieren?

Nunca Casinunca  Algunasveces Frecuentemente Siempre

4. ¢Te encuentras enfocado en la calidad de servicio cada vez que atiendes a los
clientes?

Nunca Casinunca  Algunas veces Frecuentemente Siempre

5. ¢Intentas ser empatico con los clientes cada vez que los visitas?

Nunca Casinunca  Algunasveces Frecuentemente Siempre
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Entrevista con el Gerente de Comercializacion

Entrevista con Juan Salgueiro - Gerente Comercial de Comercializadora Romher Central, C.A.

Preguntas

Respuestas

1. éComercializadora Romher Central es un
distribuidor semi-exclusivo orientado de la
atencion a los clientes?

Por su puesto que si. Badsicamente somos mds que un proveedor de productos somos un proveedor de servicios.
Brindandole la atencion al cliente mediante un plan de trabajo preconcebido de atencion para ofrecer las distintas
categorias de productos que comercializamos.

2. éCudles son los puntos fuertes que diferencian
a Comercializadora Romher Central como
distribuidor semi-exclusivo?

Principalmente, nuestra gente. El valor agregado que aporta el personal integrante de la empresa, el cual, esta
preparado y capacitado para atender a los clientes y las exigencias del mercado. No solamente nos identificamos
como vendedores sino como asesores de nuestros clientes. No solamente vendemos productos sino también
asesoramos a los clientes en la manera como exhibir los productos en los anaqueles para lograr mayor rotacion de
los inventarios, desarrollar categorias y generar mayor rentabilidad en los clientes.

3. ¢El resto de los departamentos, como: Finanzas
y Logistica. Se encuentran también orientados a la
atencidn al cliente como el equipo Comercial?

Estos departamentos los manejamos como Unidades Funcionales de Apoyo. De manera, que todos estemos
integrados y orientados al servicio y atencidn al cliente. Cada vez que tengamos que ofrecer una respuesta a los
clientes fuera del equipo de ventas esa respuesta sea tan oportuna como la ofrecida por el equipo comercial.

4. Con respecto a la metodologia interna
denominada "Evolution". ¢Puedes hablarnos sobre
el efecto que tiene en la fuerza de ventas?

Evolution es una metodologia interna que principalmente ordena "el cdmo hacer las cosas". Es una manera
sencilla y practica de tener por escrito los procesos y pasos que debe seguir un representante de ventas para
brindar una atencién éptima y efectiva al cliente.
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