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RESUMEN

La presente investigacion estd basada en elegir e implementar un
procedimiento para mejorar la orientacién al cliente en la UEB Porcino
Tamarindo perteneciente a la Empresa Provincial Porcina Sancti Spiritus. Se
llevd a cabo un analisis de la bibliografia relacionada con la orientacion al
cliente, cuota de mercado y satisfaccion al cliente, elaborando de esta forma el
marco tedrico referencial de la investigacion. Se elige y fundamenta un
procedimiento para la determinacion de la orientacion al cliente. Se realiza un
diagnostico de la situacion actual que presenta la UEB Porcino Tamarindo; lo
que facilité implementar un procedimiento para mejorar la orientacion al cliente
y la propuesta de estrategias para mejorarla. Finalmente se realiza una
valoracién sobre la incidencia de la implementacion del procedimiento que
logra el incremento de la cuota de mercado y determinar la satisfaccion al
cliente. También se destacoé la aceptacion de directivos y trabajadores sobre el
procedimiento elegido, demostrandolo en Consejos de Direccidn y Asamblea
de Produccién, pues impacta de forma inmediata en los resultados de la

organizacion.
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Introduccion

A raiz del derrumbe del campo socialista y recrudecimiento del bloqueo
economico de Estados Unidos Hacia Cuba se tuvieron que tomar un grupo de
medidas por parte de la direccién de nuestro pais para poder mantener las
conquistas de la revolucion, donde una de ella fue tener una gran eficiencia con
solo los recursos necesarios que no es otra cosa que hacer mas con menos,
por lo que muchos sectores de la economia tuvieron que trazarse tareas asi
como nuevos métodos y estilos de trabajo para poder mantener los resultados
alcanzados y continuar en el porvenir por ejemplo nuestra empresa porcina se
vio afectada en diferentes parametros como reduccion de la masa porcina, el
peso de salida, disminucion de plantillas, salario de los trabajadores,
combustibles y energia, poca alimentacién, se sustituye el combustible para
cocinar por lefa, el transporte para el tiro de alimento por el de traccién animal,
el pienso industrial por larva de mosca, cepas de platanos salcocho vy
desperdicios agricolas, déficit de medicamentos sustituidos por infusiones de
plantas medicinales, se hidrataban con caldosas de animales muertos
(Cerdos). Donde se demuestro una ves mas el espiritu de sacrificio vy
abnegacién por parte de nuestros obreros y nuestro pueblo en general donde
empezamos a obtener pasos de avance en la viabilidad, en la cria por pato, en
las muertes, peso de salida, en todos los indicadores en general. Por dichos
resultados nuestra empresa se vio enmarcada en una gran responsabilidad la
aplicaciéon del sistema empresarial que constituye la guia y el instrumento de
direccion para que las organizaciones empresariales puedan de forma
ordenada, realizar las transformaciones necesarias con el objetivo de lograr la
maxima eficiencia y eficacia en su gestiébn definir las caracteristicas
fundamentales del sistema de direccion y de gestion empresarial, las facultades
concedidas a las empresas y a sus oOrganos superiores de direccion
empresarial, los principales enmarcamientos para la accion y los
procedimientos generales de actuacion. Tiene como objetivo central
incrementar al maximo su eficiencia y competitividad sobre la base de otorgarle
las facultades, y establecer la politica, procedimientos, que propendan al
desarrollo de la iniciativa, la creatividad y la responsabilidad de todos los jefes y
trabajadores. Este subsistema caracteriza el funcionamiento de la direccién

empresarial a partir de la correcta combinacion de los métodos y estilos que se



utilizan, los que deberan facilitar el desencadenamiento de la energia creadora
de todos los trabajadores y estar despojado del burocratismo y de la cultura de

la empresa.

La economia contemporanea esta caracterizada por una alta competitividad
como resultado de constantes cambios en el entorno y de un acelerado
desarrollo cientifico, lo que exige empresas caracterizadas por la utilizacion
intensiva de sus activos fijos, flexibles, orientadas al cliente y por tanto, a la
innovacion para lograr su competitividad, esta se refleja también en una mayor
exigencia por parte de los consumidores, quienes en un mundo donde la
informacion es caracteristica de todos los procesos y llega cada vez mejor y en
mayor cantidad a todos, reclaman la diferenciacion de productos y servicios en
elementos no tangibles como marca e imagen que constituyen sefales de valor
para ellos. Esta realidad cambia el concepto de calidad de los productos y nos
conduce a un concepto de calidad “Como lo concibe el cliente” lo que hace que
en la practica actual no se vendan producto sino beneficios esperados.

A fines del siglo xx cuando existe una fuerte competencia en los mercados
nacionales e internacionales en los cuales la utilidad de forma que casi nunca
decide, ya que la tecnologia actual de disefio y producciéon asegura un minimo
de condiciones para que el producto sea apto desde el punto de vista fisico,
para ser aceptado por el mercado y asi obtener la satisfaccion de las
necesidades y deseos del cliente es la justificacidn econémica y social de su
existencia, en consecuencia, todas las actividades de la empresa deben tender
a determinar esas necesidades y luego satisfacerlas para obtener una utilidad
creciente, de forma estable en el largo plazo

Situacién problematica

La UEB Porcino Tamarindo con una capacidad total de 3500 animales, ubicada
en el Municipio La Sierpe, en una llanura de facil drenaje, geograficamente se
encuentra localizada en el cuadrante 59 — 131 —62. La tecnologia instalada de
origen Espanol de la firma Rotecna para las areas de la maternidad, preceba y
la ceba. Durante los casi 27 anos de produccion, la UEB suministra su
produccion a los cebaderos y es a partir del afio 1994 que es seleccionada
esta unidad para aportar 136 animales con destino a Labiofam y realizar con

ellos la prueba de confrontacion estatal de la vacuna cdlera porcino, de manera



que en la actualidad su mercado se concentra en la produccion de precebas de
diferentes destino: Labiofam, convenios estatales y particulares y cebaderos
para su fin. Todo esto al menor costo posible y con un nivel de calidad que
satisfaga las expectativas de los clientes, cumpliendo con las obligaciones
mercantiles contraidas por la organizacién. El sector, en el que se ejecuta el
negocio, presenta un nivel de madurez y experiencias conformado después de
casi 27 afios de trabajo y asi, existen reales perspectivas de un mercado sélido
y con tendencia a la expansion y a la recuperacién. Perteneciente a la Empresa
Provincial Porcina conformada en la Provincia por distintas UEB como son:
Integral Carbo, Venega y Cacahual. La ubicacién geografica de la UEB, el
estado actual y la conservacion de sus areas, la eficiencia lograda en la
utilizacién del combustible y su disponibilidad, asi como la disponibilidad de las
materias primas (Pienso) que requiere todo el proceso de produccion hasta la
ceba, explica las principales ventajas del mismo. Sin embargo, el sostenido
incremento del precio del cerdo, a los fijos valores de venta, constituye junto a
la incertidumbre del suministro y reserva de materias primas para el proceso de
produccion de cerdos, las mayores desventajas y amenazas.
Independientemente de ello la vision es que la UEB sea de referencia en la
produccion de cerdos.

A pesar de ser una empresa que ha tenido importantes resultados desde su
creacion, pueden apreciarse las siguientes dificultades:

e Resulta imprescindible tener mayor creatividad y originalidad a la hora
de solucionar los problemas que diariamente se presentan para la
concertacion de negocios.

e Es preciso interpretar de una manera mas rapida y objetiva las
tendencias de las necesidades del mercado en las areas en que se
desarrollan, y asi poder penetrar los mismos.

e |dentificar a sus competidores en el mercado y trazar estrategias de
trabajo para lograr ocupar la posicién de lider.

e La capacitacién del personal en el area comercial es insuficiente.

e No existe un procedimiento que posibilite una correcta Orientacion al
Cliente de la organizacién que posibilite el incremento de su cuota de

mercado y la mejora de la rentabilidad comercial.



Problema cientifico

La UEB Porcino Tamarindo no cuenta con un procedimiento para mejorar la

orientacion al cliente que le permita incrementar la cuota de mercado y la

satisfaccion de los clientes.

Objeto de estudio tedrico

La orientacion al cliente en las organizaciones

Campo de accién

La orientacion al cliente en la UEB Porcino Tamarindo

Objetivo general

Elegir e implementar un procedimiento para mejorar la orientacion al cliente

que posibilite incrementar la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente en la

UEB Porcino Tamarindo.

Objetivos especificos

1. Estudiar y analizar la bibliografia relacionada con la orientacién al cliente,
cuota de mercado y satisfacciéon del cliente para conformar el marco teérico
referencial de la investigacion.

2. Realizar un diagndstico de la situacion actual que presenta la UEB Porcino
Tamarindo.

3. Elegir un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en la UEB
Porcino Tamarindo

4. Implementar el procedimiento en la UEB Porcino Tamarindo.
Valorar la incidencia de la implementacion del procedimiento en la cuota de
mercado Y la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino Tamarindo.

Hipodtesis de la investigacion

Si se implementa un procedimiento para mejorar la orientacion al cliente en la

UEB Porcino Tamarindo entonces se incrementa la cuota de mercado y la

satisfaccion del cliente.

Definicion y operacionalizacion de las variables

Variable independiente: Orientacion al cliente

Definicion: Una empresa orientada al cliente es la que hace depender las
decisiones estratégicas de los deseos y necesidades de clientes reales y

potenciales.



Indicadores: estrategia de direccion, estructura funcional, segmentacion de
clientes, procesos, sistema de informacién de marketing, dominio del mix de
marketing por el personal.

Variable dependiente: cuota de mercado

Definicion: porcentaje de las ventas de la empresa (en el mercado) dividido
por las ventas totales disponibles en el mercado.

Indicadores: ventas de la empresa, ventas del mercado

Variable dependiente: satisfaccion del cliente

Definicion: respuesta de evaluacidon que los clientes dan acerca del grado
hasta el cual un producto o servicio cumple con sus expectativas, necesidades
y deseos.

Indicadores: fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, accesibilidad,
cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad, conocimiento y comprension,
elementos tangibles.

Significacién Teorica: El estudio y anadlisis de la bibliografia permitié
apropiarse de conceptos y definiciones relacionadas con la orientacién al
cliente, cuota de mercado y satisfaccién del cliente. La implementacién del
procedimiento adaptado a las condiciones de la entidad contribuye también a la
significacién tedrica de la investigacion.

Significacién Metodoldgica: se manifiesta en la posibilidad de integrar
coherentemente conceptos de diferentes origenes y areas del saber, con el
objetivo de implementar el procedimiento para mejorar la orientacion al cliente.
También constituye significacion metodoldgica la evaluacién de la cuota de
mercado Yy la satisfaccion del cliente.

Significacién Préactica: se relaciona con la implementacién en la practica del
procedimiento para mejorar la orientacion al cliente que posibilita incrementar la
cuota de mercado y la satisfaccion del cliente en la UEB Porcino Tamarindo.
Significacién social: la investigacion tiene gran significacion social pues las
producciones de la unidad van destinadas a la poblacién por lo que la mejora
de la orientacion al cliente impacta de forma inmediata en el beneficio de la
sociedad.

Significacién econdmica: el incremento de la cuota de mercado garantiza la
sostenibilidad econémica de la UEB, manteniendo la satisfaccién de los

clientes quienes garantizaran los ingresos por ventas.



Viabilidad
Se cuenta con los recursos economicos, materiales y humanos para poder
enfrentar la investigacion y de esta forma se garantiza la viabilidad de la misma
contando ademas con la aprobacion y motivaciéon de la direccion de la Unidad.
Tipo de investigacion
La investigacion se describe como exploratoria puesto que se realiza un
diagnodstico profundo de la UEB, descriptiva ya que en el transcurso de la
implementacion del procedimiento se describe el comportamiento de las
diferentes areas y principalmente correlacional al establecer la relacién entre
la orientacién al cliente, la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente.
Métodos
e Analisis y sintesis
e Histdrico logico
Técnicas
e Trabajo en grupo
e Encuestas
¢ Andlisis de informacion
Resultados esperados
Los resultados esperados en la presente investigacion estaran dirigidos en
esencia al logro de metas precisas como:
e Lograr mayor creatividad y originalidad a la hora de solucionar los
problemas, en correspondencia con la correcta orientacion al cliente.
e Realizar un diagnéstico de la situacién actual que presenta la UEB.
e Elegir un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en la UEB
e Alcanzar la mejora en el grado de orientacion al cliente.
e Amplia la cuota de mercado de la UEB.
e Mejorar la satisfaccion de los clientes de la UEB.
e Interpretar de una manera mas rapida y objetiva las tendencias de las
necesidades del mercado.
Estructura de la investigacion
La presente investigacion se estructura en los siguientes capitulos:

Capitulo I: Marco tedrico referencia de la investigacion.



Capitulo 1I: Procedimiento para mejorar la orientacion al cliente en la UEB

Porcino Tamarindo.
Capitulo Ill: implementacion del procedimiento para mejorar la orientacion al

cliente en la UEB Porcino Tamarindo.



Capitulo I: Marco tedrico referencial de la investigacion

1.1 Introduccién

El desarrollo econdmico alcanzado en el siglo XX y principios del XXI, se ha
caracterizado por el crecimiento del sector agropecuario de la economia.
Especialmente, a partir de los afios setenta, la produccidon porcina ha
contribuido de manera importante a ello. Favorecido por el florecimiento
economico posbélico, la modernizacion de los medios de transporte y de las
comunicaciones en general.

Ante estas realidades, y teniendo en cuenta la critica situacién creada a partir
del derrumbe del socialismo en Europa del Este, Cuba asume la crianza

porcina como uno de los ejes basicos en la redefinicion de su estrategia

Orientacion al cliente en organizaciones
Estrategia de direccién
Estructura funcional
Segmentacion
Proceso de Relacion

Sistema de informacién de marketing Cuota de
Dominio del marketing mix por el personal 2| mercado

U

Satisfaccion del
cliente

J

Procedimiento para mejorar la orientacion al cliente
En la UEB Porcino Tamarindo

economica a partir de los afos 90.

En el presente capitulo se realiza un analisis de la literatura relacionada con el
marketing de servicios, la orientacion al cliente, y la manifestacion el proceso
comercial, para conformar el marco tedrico de la investigacion. Con este fin se

definioé el siguiente hilo conductor (Figura 1.1).

Figura 1: Hilo conductor de lainvestigacion (Elaboracion propia).

1.2. El marketing como motor impulsor de la venta de productos



¢, Coémo retener el negocio clave actual?, ;cémo se concentra mi negocio?,
¢,dénde estan y como son los clientes claves del mismo?, ;qué riesgos y
oportunidades tengo en los clientes claves de mi negocio actual?, ¢qué clientes
necesitan o son merecedores de mas esfuerzos de retencion?

Estas son preguntas que muchos directivos de empresa se formulan hoy dia y
cuya respuesta, es necesario reconocerlo, no siempre es facil. Para lograr
contestarlas con precisibn es necesario obtener resultados ampliamente
positivos en términos de refinamiento de las estrategias comerciales. Los
clientes ideales de una entidad suelen representar del 10 al 20% de su clientela
total y generan del 50 al 80% de su rentabilidad.

Por otra parte el trato preferencial a clientes nos ha demostrado que éstos incrementan
sus consumos de forma estadisticamente significativa en plazos muy cortos. De ahi que
se propongan las siguientes estrategias de:

Trato personalizado.
Ofertas personalizadas no automaticas, sino realizadas por su gestor
comercial, con el doble objetivo de retener y crecer en el cliente. En este
sentido conocemos que la presidon comercial del gestor debe ser suave.
Algunos estudios han demostrado que la venta crece si la presion comercial
disminuye.
Kotler (1985), identificd cuatro categorias de oferta, que varian desde un bien
puro a un servicio puro:
Un bien tangible puro como jaboén, pasta de dientes o sal. Ningun servicio
acompana al producto.
Un bien tangible con servicios anexos para mejorar su atractivo ante los
clientes. Las computadoras son un ejemplo.
Un servicio mayor con bienes y servicios menores anexos como un viaje
aéreo de primera clase.

Un servicio puro como cuidado de nifios y psicoterapia.

El Marketing Tradicional
En el marketing tradicional (estructurado para productos de consumo masivo

comercializados mediante una amplia distribucién externa) no se tomo6 en
consideracion la relacion empresa - usuario final (absolutamente necesaria en
los servicios) y, en consecuencia, no se incluyd6 como un elemento

determinante para el éxito de mercado. No es hasta el 2004 que la American



Management Association incluye el vinculo empresa - consumidor como parte
de su renovada definicion del marketing. Como sabemos el objetivo
fundamental del marketing es alcanzar la maxima participacion de mercado
para la empresa. Y también sabemos que para mantener una alta participacion
de mercado es necesario lograr que los mismos consumidores o clientes
compren una y otra y otra vez el mismo producto o servicio.

En los servicios:

La repeticibn de compra pasa necesaria y constantemente por la calidad
"externa" de las ofertas de la empresa y depende de los niveles de eficacia que
se alcancen en la interaccion, directa y continua, que se establece entre la
empresa y sus clientes (usuarios finales). La aplicacion de los modelos
tradicionales del marketing en los servicios puede lograr que una persona
compre un nuevo servicio por primera vez, pero sélo la eficaz gestion de la
relacion empresa-cliente lograra que esa persona deje de ser un comprador
ocasional para convertirse en un comprador que mantiene vivo el ciclo de

repeticion de compra.

El Marketing Relacional
El desarrollo de una “especializacion™ del Marketing denominada Marketing

Relacional o Marketing Interactivo se debe a que no se contaba practicamente
con ningun esquemas, instrumentos y métodos que ofrece el Marketing
Tradicional para afrontar con eficacia la gestion de las relaciones empresa -
clientes que se producen en los servicios en niveles tan altos, vinculantes y
continuados.

Actuando en el area de la calidad externa, el Marketing Relacional se ocupa
de:

- Potenciar la eficacia de las relaciones empresa - cliente, con el fin de elevar la
percepcion de valor recibido en los servicios prestados, con el propésito de
elevar los niveles de satisfaccion de los clientes con los servicios recibidos, a
fin de consolidar la fidelizacion de los clientes hacia la empresa, sus servicios y
marcas, y de esa manera mantener altos niveles de repeticion de compra a

largo plazo, lo que redunda en mas altos y sostenidos niveles de rentabilidad.

Juan Carrion Maroto en su Articulo:’La estrategia centrada en el cliente: del
Marketing Relacional al CRM” citando a Alet J. (1994) dice: “El Marketing



Relacional es el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones
con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptotes, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacién de la

relacion".

En la practica, la relacion que existe entre el marketing tradicional y el
marketing relacional es que el Marketing Tradicional se encarga de captar
nuevos clientes y el Marketing Relacional se encarga de que sigan siéndolo.
Ademas de que El Marketing Tradicional puede lograr que un cliente compre el
servicio por primera vez, pero solo el marketing relacional puede lograr que

vuelva a comprarlo indefinidamente.

El Marketing Interno
El marketing interno consiste en un conjunto de métodos y técnicas de gestion

de la relacion personal-empresa que tiene como propésito lograr que el
personal adopte voluntaria y espontdneamente la orientacion al cliente y al
servicio que es necesaria para garantizar altos, consistentes y estables niveles
de satisfacciéon de los clientes con todos los productos que comercializa la
organizacion.
Segun Kotler (1997), la relacidén que existe entre los diferentes elementos del
enfoque tridimensional es la siguiente:
El Marketing Tradicional (o "externo") establece y comunica las promesas.
El Marketing Relacional (o "interactivo") entrega las promesas.
El Marketing Interno permite que se entreguen las promesas.
1.3 La orientacién al cliente como necesidad para el logro del éxito
organizacional
Un Marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la
competencia, es esencial para alcanzar tanto la satisfaccion del cliente como el
éxito de la organizacion, por lo tanto la identificacién del grado de satisfaccion
del consumidor con respecto al producto ofrecido, resulta fundamental a la hora
de hacer un balance del desempefo de la unidad, en tal sentido, la medida de
satisfaccion representa un mecanismo de retroalimentacidon para la
organizacion, que le permitira tomar medidas adecuadas para el desarrollo

futuro del negocio.



Las organizaciones, dependen de sus clientes, y por eso deben entender las
necesidades presentes y futuras de los mismos. Deben de adaptarse a las
necesidades e incluso sobrepasar las expectativas de los consumidores.

Todo en la organizacion, de estar orientado hacia el cliente. Las empresas,
dependen de la aceptacién y consumo de sus productos por parte de los
consumidores. Esta necesidad, da origen al principio de la orientacién hacia el
cliente de toda la actividad de la empresa u organizacion.

Es necesario conseguir la satisfaccion del cliente, cubrir sus necesidades, y
satisfacer sus expectativas. A cambio, el cliente se identificara con la
organizacion, y estara predispuesto a mantener su nivel de implicacién hacia la
organizacion.

Segun Ferndndez (2005), los beneficios que aporta mantener una
organizacion centrada en el cliente son:

e Incrementar los beneficios y cuota de mercado mediante respuestas
rapidas y flexibles hacia las oportunidades de mercado. EI mercado,
evoluciona rapidamente. Igual que los gustos y necesidades de los
consumidores. El empresario, ha de poder adaptarse y gestionar
rapidamente para poder obtener beneficios. Los beneficios, son lo que
motivan al empresario. Y permite pagar sus sueldos, impuestos, y
generar riqueza.

¢ Incrementar la efectividad en el uso de los recursos de la organizacion, y
aumentar la satisfaccidn de los consumidores. Para obtener beneficios,
hay que vender. Y para vender, hay que contentar al consumidor.

e Incrementar la lealtad de los consumidores para repetir el negocio o
compra. Teniendo asegurado el beneficio, se pueden hacer planes de
futuro basado en datos exactos y fiables. Es decir, permanecer en el
mercado, y mejorar la calidad del producto.

Al aplicar el principio de orientacién hacia el consumidor segun Fernandez
(2005), tipicamente se conduce a:

e Investigar y entender las necesidades y expectativas de los
consumidores
La informacion se obtiene mediante investigaciéon. Desde datos
estadisticos y encuestas, hasta saber interpretar las quejas de los

clientes.



e Asegurar que los objetivos de la organizacion estan enlazados con las
necesidades y expectativas de los consumidores. Si el producto
responde a las expectativas del consumidor, este lo adquirira ahora, y
en el futuro. Si no le gusta, si es rechazado, porque existe un producto
similar que le produce mayor satisfaccion o incluso si es un bien
sustitutivo -producto que hace las veces de otro producto, sin ser una
réplica. EI consumidor lo rechazara y consumira otros productos de otra
organizacion, con la pérdida consiguiente de ventas, beneficios y cuota
de mercado.

e Comunicar las necesidades y expectativas de los consumidores a través
de la organizacion. La comunicacion, deberia de ser fluida y sin tapujos,
para obtener datos e informacién, saber conocer los defectos, y mejorar
el producto o servicio. La comunicacion, incluye experiencia vy
conocimiento técnico para aprovechar todos los recursos vy
potencialidades del grupo. Lo que permite tomar decisiones adecuadas.

e Medir la satisfaccion del consumidor y actuar segun los resultados.
Todas las organizaciones, deben de tener medios para conocer la
satisfaccion del cliente, e intentar mejorarla en vistas a los datos
conocidos. Y las capacidades y posibilidades de la organizacion. El fin
ultimo es satisfacer al consumidor en el maximo grado posible.

e Manejo sistematico de las relaciones con los clientes. EI consumidor, ha
de sentirse satisfecho a todos los niveles, incluso cuando efectua
quejas. Ha de hacerse todo lo posible para mantener contento al cliente
eliminando todo elemento de insatisfaccion. La organizacion hara lo
posible por subsanar los datos del producto mediante los medios mas
adecuados, que en determinados casos, estan fijados por ley.

e Asegurar una aproximacion balanceada satisfaciendo a los
consumidores y otras partes interesadas

Si todo marcha bien, todo va bien. La organizacion, es algo mas que un
conjunto de directivos y trabajadores. Involucra a todas las partes y procesos
que interactuen con la empresa. Hay que tener las mejores intenciones hacia

todo el mundo.



Existen elementos minimos a considerar en un proceso de Orientacion al

Cliente:

1.

7.

Crear una vision orientada hacia la conservacion del Cliente. Pensando
siempre en el largo plazo.

Identificacion de areas criticas, para lograr excelencia en el servicio a los
Clientes.

Capacitacion a todo el personal en la atencion al Cliente, principalmente
dirigido al personal de linea. Se debe saber que hacer ante diferentes
situaciones, creando algunos procedimientos que permitan resolver
rapidamente algun conflicto, y temas basicos, como responder, la forma de
comportarse, su disposicién hacia los Cliente etc.

Prever eventos compensatorios de servicios, enfocado a suplir cualquier
impresion negativa del Cliente originada en una falla de servicio que la
Empresa, de acuerdo a sus expectativas debia prestar. Estos eventos
conllevan atribuciones al personal, a fin de que puedan manejarlos
adecuadamente y en el momento, para asi revertir una posible situacion
que perjudique a la Empresa y también la lealtad del Cliente.

Seducir al Cliente, visitar a los Clientes ejecutivos y personal, invertir en el
personal que esta en la primera linea de fuego, ensefandolo a escuchar y
comunicar, transmitir al personal de la Empresa la experiencia de los
Clientes, sus necesidades y sus requerimientos.

Desarrollo de un sistema que permita comunicar a la organizaciéon las
necesidades y expectativas que se estan descubriendo en los Clientes.

Creaciodn de equipos de trabajo en cada area.

1.4. El cliente, punto de partida y final de la estrategia organizacional

Cuando se habla de cliente, se trata de la persona natural o juridica que recibe

los productos o servicios resultantes de un proceso, en el intento de satisfacer

sus necesidades y de cuya aceptacion depende la sobre vivencia de quien los

provee.

Sin embargo, Costa (2005) visualiza a los clientes de una Empresa en un

concepto mas amplio e integral, y dice que estan constituidos por todas las

personas naturales o juridicas cuyas decisiones determinan la posibilidad de

que la organizacién prospere en el tiempo.



Se vive en un mundo de consumidores sofisticados y extremadamente
informados, que buscan la mejor calidad y el mejor precio, y a la vez, la
globalizacion ha traido de la mano a empresas competidoras en todos los
rubros con el capital y la estrategia necesaria para "jugar" con las mejores
probabilidades de éxito.

El cliente es cada vez mas exigente y se vive en un mas que competitivo
mercado. Solo las empresas que aporten verdadero valor a sus clientes en
base a solidas y rentables relaciones en el tiempo, sobreviviran. Sin duda, en
un entorno tan complejo como el actual con clientes cada vez mas exigentes en
calidad, precio y plazos, debe hacerse que éstos se encuentren en el centro de
la organizacién para conseguir su satisfaccion y el conocimiento de su
comportamiento y necesidades consiguiendo asi ventajas competitivas.
Mantener un buen grado de orientacion hacia los clientes mantendra la
empresa en una posicion defensiva a la hora de competir.

Es muy importante darse cuenta que se debe construir y fortalecer una relacién
a largo plazo con el cliente para lograr unas mayores tasas de rentabilidad y
crecimiento sostenido. El éxito de la empresa de hoy, va a depender de la
capacidad para poner en practica los fundamentos sobre los que el Marketing
Relacional esta basado, como reducir el coste de obtener nuevos clientes para
incrementar la retencion de éstos, tratar a los clientes adecuadamente,
reconocer su individualidad y satisfacer sus necesidades Unicas para asi,
asegurarse un crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de rentabilidad a
la organizacion.

Carrion (2005) en su articulo “La estrategia centrada en el cliente: del
marketing relacional al CRM”, menciona una serie de caracteristicas
especificas del cliente de hoy en dia las cuales deben tenerse en cuenta a la
hora de valorar diferentes aspectos sobre él:

1. Es consciente del precio y busca la buena relacion calidad /precio

2. Tiene recursos, pero le falta tiempo.

3. Entiende de marketing.

4. Adopta las modas y los nuevos productos rapidamente pero se hastia con
facilidad

5. Es exigente.

6. Tiene conciencia social.



7. Esta habituado a comprar y a tener acceso a la informacion durante las 24
horas del dia, 7 dias a la semana.

Es bien sabido que cada vez es mas importante la tendencia de que el cliente
no compra las caracteristicas intrinsecas de un producto, sino que lo que
quiere es cubrir sus necesidades a través de ese producto concreto y todos los
servicios y valores anadidos asociados a él. Por lo tanto, el protagonismo del
producto en si queda diluido como un componente mas del valor que se le
aporta al cliente.

Se pueden diferenciar una serie de etapas o escalones que sube el cliente
desde que no conoce la hasta que se convierte en un propagandista de sus
virtudes, las mismas son citadas en el Curso de Fidelizacion del cliente del
portal Aula Facil (2004):

1. Cliente posible. Es un consumidor que seguramente no nos conoce pero que
se encuentra dentro de nuestra zona o nuestro mercado.

2. Cliente potencial. Una persona que tiene las caracteristicas adecuadas, para
comprar nuestro producto o servicio.

3. Comprador. Ha realizado una operacién puntual de compra.

4. Cliente eventual. Nos compra ocasionalmente y compra también en otras
empresas de la competencia. No somos su principal proveedor.

5. Cliente habitual. Nos compra de forma repetida pero compra también en
otras empresas.

6. Cliente exclusivo. Sélo nos compra a nosotros ese tipo de productos. No
compra a los competidores del sector.

7. Propagandista. Nos hace propaganda y recomienda nuestro servicio a otros
consumidores.

Poner al cliente en el centro de la organizaciéon es un cambio importante a
todos los niveles de la misma y donde la metodologia y la experiencia son
elementos muy importantes.

En muchas ocasiones, cuando se comenta que una empresa debe de estar
orientada al cliente, se suele pensar que este es un trabajo del area de ventas,
marketing y/o atencién al cliente, ya que son las areas en contacto directo con
el cliente. Esto es una equivocacion ya que esa es la punta del iceberg pero
generalmente, existen otras areas donde una actuacion de mejora puede incidir

en un aumento espectacular en el grado de satisfaccion al cliente.



Obviamente la situacion ideal es conocer tanto a los clientes actuales como a
los potenciales pero debido a que el nivel de complejidad para conocer ambos
tipos de clientes es elevado en muchas ocasiones, siempre que haya que
priorizar, es conveniente empezar con los clientes actuales ya que
habitualmente se podran conseguir resultados a mas corto plazo.

La fidelidad es un objetivo basico del Marketing Relacional y se logra cuando
se vaya mas alla de la satisfaccion del Cliente. Se debe ‘deleitar’ al cliente,
superar con creces sus expectativas y anticiparse a sus necesidades.

Si el conocimiento de los clientes es el primer paso para saber lo que esperan
de la empresa y por tanto, la base para generar un buen nivel de satisfaccion,
entonces se deberia conseguir una adecuada informacion de ellos. Costa
(2005) plantea una serie de preguntas claves en su articulo: “El conocimiento
de los clientes como clave fundamental del éxito”, las cuales resultan de gran
importancia a la hora de recolectar cierto grado de informacién acerca de los
clientes de la empresa:

¢, Cuanto me puede llegar a comprar?

Se debe identificar aquellas caracteristicas que permitan identificar su potencial
de compra.

¢ Qué valora de nuestro producto o servicio?

En este sentido, se deben identificar qué les motiva para adquirir el producto o
servicio: el precio, la calidad de producto, la marca, el grado de
personalizacion, el grado de colaboracién, la rapidez de respuesta, la imagen,
la innovacion, etc.

Si me compra el producto / servicio X, ¢gpodria comprarme el producto /
servicio Y?

Es conocer si los clientes de un determinado producto / servicio son clientes
directos de otros productos /servicios de la cartera de la compaiia y que no
compran actualmente por algun motivo.

¢En qué canales quiere que se lo ofrezcamos?

Identificar qué canales son los mas cercanos y valorados para relacionarse con
el cliente: presencia personal, Internet, teléfono, carta, etc.

¢, Cuales van a ser sus necesidades futuras?

Es fundamental identificar todas aquellas caracteristicas que permitan

identificar su evolucion, y por lo tanto, sus tendencias futuras de compra.






1.4.1 Segmentacion de clientes

La empresa debe definir quiénes son los clientes que valoran los esfuerzos que
se realizan con el objetivo de brindar el mejor servicio. Ya no puede darse "el
lujo" de venderle a cualquiera. Las politicas de precio han dejado de ser lo que
realmente importa, ya que generalmente esta estrategia atrae clientes de una
sola compra, que en el corto plazo representan una importante pérdida para la
empresa. No solo hay que vender, hay que trabajar para crear una relacion a
largo plazo con el cliente y todo lo que quede afuera de esta estrategia sélo
traera importantes pérdidas de rentabilidad para la organizacién.

La segmentacion de los clientes facilitara la "luz" para que el Plan de Marketing
cobre "nueva vida" y se convierta en ese elemento que el responsable de
ventas necesita para que le oriente en su actividad diaria de relacion con el
mercado.

Al hablar del cliente, se debe necesariamente ampliar el tradicional concepto de
Cliente, entendiendo como aquel que compra algo al proveedor, e introducir a
esta definicion un concepto importantisimo, que es la calidad de cliente
"interno" y "externo" que este pueda revestir.

A partir de esto ultimo emergen basicamente dos tipos de clientes a los cuales
la empresa debe prestar atencion y a los cuales Rojas (2005) hace referencia
en su articulo: “Mejoramiento de la calidad mediante la orientacion al cliente y
el compromiso de la empresa”:

CLIENTE EXTERNO:

Es el Cliente final de la Empresa, el que esta fuera de ella y el que compra los
productos o adquiere los servicios que la Empresa genera.

CLIENTE INTERNO:

Es quien dentro de la Empresa, por su ubicacion en el puesto de trabajo, sea
operativo, administrativo o ejecutivo, recibe de otros algun producto o servicio,
que debe utilizar para alguna de sus labores.

CLIENTES FINALES

Se refiere a las personas que utilizaran el producto o servicio adquirido a la
Empresa y que se espera se sientan complacidas y satisfechas.

CLIENTES PAUSAS:

Son los distribuidores que hacen que los productos o servicios que provee la

Empresa estén disponibles para el usuario final o beneficiario



Las técnicas de segmentacién son siempre interesantes y permiten obtener
grupos homogéneos de clientes, en cuanto a gustos, estilos de vida, actitud
hacia la compra, etc. El micro marketing o marketing “1 to 1" se puede
considerar una forma de Marketing Directo que aparece en los afios 90, con el
objetivo de mejorar la forma de acercarse a los clientes de forma
personalizada.

El concepto de segmentacion de clientes tiene su origen en el campo del
marketing y la investigacion de mercado. Describe la division analitica de un
mercado, clasificando los potenciales clientes conforme a distintos criterios,
formando grupos o segmentos de clientes homogéneos internamente y
heterogéneos externamente, a cada uno de los cuales pueden dirigirse
acciones especificas de marketing, con lo que mejora la eficacia de estas
actividades. Estas técnicas son valiosas para las empresas pues la relacién
con el cliente es un factor clave para el éxito.

1.4.2 Proceso de Relacion con el cliente

Un proceso puede ser definido como un conjunto de actividades
interrelacionadas entre si que, a partir de una o varias entradas de materiales o
informacion, dan lugar a una o varias salidas también de materiales o
informacion con valor afiadido. En otras palabras, es la manera en la que se
hacen las cosas en la organizacion.

Ejemplos de procesos son el de produccion y entrega de bienes y/o servicios,
el de gestidn de relaciones con los clientes, el de desarrollo de la estrategia, el
de desarrollo de nuevos productos / servicios, etc.

Las empresas cada vez dan mas valor a la calidad de las relaciones con sus
clientes como medio para mantenerse en un mercado tan competitivo como el
actual, en el que la diferenciacion ya no se centra en los productos, sino en la
forma de construir relaciones duraderas y beneficiosas con los clientes.
Aumenta el conocimiento de los productos y servicios de la entidad y sus
competidores por parte de los clientes. Las empresas cambian el orden de
prioridades para atraer y retener este tipo de clientes, cada vez mas
especialistas.

Los objetivos generales que persiguen una reingenieria y gestion de procesos
segun Crio (2005) son:



1. Mayores beneficios econdmicos debidos, tanto a la reduccion de costes
asociados al proceso, como al incremento de rendimiento de los procesos.
2. Mayor satisfaccion del cliente debido a la reduccion del plazo de servicio y
mejora de la calidad del producto/servicio.
3. Mayor satisfaccion del personal debido a una mejor definicidon de procesos y
tareas
4. Mayor conocimiento y control de los procesos
5. Conseguir un mejor flujo de informacion y materiales
6. Disminucion de los tiempos de proceso del producto o servicio.
7. Mayor flexibilidad frente a las necesidades de los clientes
De esta manera la metodologia segun Crio (2005) para lograr esto seria:
0.- Creacion del equipo global del proyecto.
Este sera el equipo que liderara la transformacion de la organizacién y en el
que debe estar implicada la alta direccion.
1.- Definir el mapa de procesos de la compafiia analizando los procesos claves
El mapa de procesos nos sirve para identificar e interrelacionar los procesos ya
que este es el primer paso para poder comprenderlos y mejorarlos. Es
definitivo para el éxito del proyecto identificar cuales son los Factores Criticos
de Exito de la organizacién.
2.- Relacionar la estrategia de la compaiiia y los objetivos estratégicos con los
indicadores de los procesos empleando herramientas como el mapa
estratégico del Cuadro de Mando Integral.
3.- Creacion de equipos para cada uno de los procesos definiendo el lider del
proceso asi como los indicadores para cada uno de ellos.
4.- Reingenieria de procesos
Para afrontar la reingenieria de procesos basicamente se consideran cinco
conceptos:

e Metodologia sélida y contrastada para el desarrollo e implantacion de la

reingenieria
e El conocimiento de los procesos de los integrantes de la organizacién
e Las mejores practicas habitualmente aportadas por consultores externos
a la organizacion.

e Los sistemas de informacién que soporten los nuevos procesos.



e Una vision global de los procesos que consigue no sélo optimizar los
procesos de una manera local sino de manera global.
5.- Mejora continua de los procesos empleando las técnicas especificas.
6.- Seguimiento y control.
Un proyecto de este perfil llevara a un continuo trabajo de seguimiento y control
de los procesos para conseguir su optimizacion y control.
Es importante destacar la diferencia entre la reingenieria y la gestién de
procesos. Un proyecto de reingenieria aporta un beneficio radical a los
procesos y por tanto a los resultados empresariales.
En cuanto a los procesos que tienen oportunidades de mejora, en cualquier
proceso en el que existan intercambios de informaciéon, el impacto de las
Nuevas Tecnologias sera muy importante. Una de las posibilidades mas
importantes en la mejora de sus procesos empleando Internet es la posibilidad
de enviar informacion rapidamente a través de la cadena de valor.
1.4.3 Satisfaccion del cliente
Satisfaccion se define conceptualmente como “el cumplimiento o realizacién de
una necesidad, deseo o gusto”, segun el diccionario de la lengua espanola, lo
cual, en términos de investigacion de mercados, se podria plantear como una
pregunta en términos de si se ha cumplido o no, en mayor o menor grado, la
necesidad, el deseo o gusto que dio origen a una compra determinada.
La satisfaccion del cliente es el elemento mas importante de la gestién de la
calidad y la base del éxito de la empresa, recogido de forma expresa en la
revision de la norma ISO 9001:2000 “Sistemas de Gestion de la Calidad “, y
establece expresamente la necesidad de.
Disponer de un procedimiento adecuado para medir el grado de satisfaccion de
los clientes.
Disponer de datos medibles y que a partir de su tratamiento nos permitan
conocer su grado de satisfaccion actual, asi como poder intuir expectativas
futuras de nuestros clientes.
Utilizar estos datos para definir actuaciones y procesos internos de la
empresa con vistas a mejorar el grado de satisfaccion de nuestros clientes y
por tanto como hemos dicho anteriormente el éxito de la empresa.
La satisfaccion del cliente es una respuesta de evaluacion que éstos dan

acerca del grado hasta el cual un producto o servicio cumple con sus



expectativas, necesidades y deseos. Sensibilizarse acerca de ella sélo tiene
sentido en la medida que el proveedor esté dispuesto a cambiar su manera de
establecer una relacion con ese cliente.

Todos los analistas que han estudiado la calidad de los servicios y las formas
de lograrla estan de acuerdo en afirmar que con la implantacién de estandares,
la calidad deja de ser un término vago, poco preciso, muchas veces basado
s6lo en "palabras bonitas", para convertirse en datos concretos, acciones
especificas que pueden ser observadas y medidas y en directrices claras que
pueden ser seguidas, incluso, en los niveles operativos mas bajos de la
organizacion.

Los estandares constituyen el unico medio realmente eficaz del que dispone la
direccién de una empresa para controlar las operaciones de la organizacién sin
necesidad de tener que supervisar y controlar individualmente, una por una, a
todas las personas que trabajan en la empresa y todas y cada una de las
actividades que éstas realizan.

En las empresas de todo tipo, una de las areas en las que mas se utilizan los
estandares es en la medicién y gestion de la calidad. En esta éarea, los
estandares de calidad son los parametros que se establecen como puntos de
referencia para medir, evaluar y controlar. En el area de la calidad, los
estandares segun, Rojas (2005) cumplen tres funciones clave de igual
importancia:

Primero: Establecen, idealmente con base en las necesidades, deseos y
expectativas de los usuarios y clientes, las metas de calidad que debe alcanzar
la empresa.

Segundo: Sirven como parametro para medir los niveles de calidad que, en
realidad, se logran en la empresa.

Tercero: Indican al personal cuales son, de acuerdo con los criterios de la
empresa, las caracteristicas concretas que deben poseer los productos o
servicios para que sean considerados de calidad.

En esencia, establecer estandares del servicio es convertir las expectativas de
los clientes (y las promesas hechas por la empresa) en atributos percibidos en
el servicio, de cumplimiento obligatorio, con el fin de garantizar que siempre
estaran presentes en cada prestacion. Cuando en una empresa no existen

estandares de calidad claros y concretos, se deja en manos del personal la



decision diaria y cotidiana sobre cual debe ser la calidad final que tendran los
servicios de la organizacion.

Con el establecimiento de los estandares lo que se procura es guiar el
esfuerzo de todo el personal hacia el logro de los niveles de calidad que
pretende alcanzar Ila empresa, evitando que cada empleado decida
individualmente como debe actuar en el momento de la prestacién. Se trata, de
identificar los momentos de la verdad y establecer cuales son las normas y
parametros que definiran la calidad esperada por la empresa en cada una de
esas situaciones para lograr una plena satisfaccién del cliente.

Se puede medir satisfaccion en diferentes etapas del proceso de compra,
desde las expectativas que se establecen previamente, hasta la situacién de
compra y el uso de los productos y servicios. De hecho, podria argumentarse
que la medicion incluya una comparacion entre lo que el cliente esperaba
obtener, frente a lo que realmente obtuvo mediante la relacién de intercambio.
Tradicionalmente se emplean cuestionarios debidamente estudiados que dan
una referencia de las opiniones que los clientes tienen de la empresa y de sus
productos y servicios.

Los cuestionarios de valoracion se estan pasando cada vez mas a formato
digital y a través de bases de datos y correo electronico son remitidos a los
clientes para que valoren y permita sacar conclusiones de cdmo mejorar.
Muchos de los datos se rellenan simplemente para cubrir el expediente y no
reflejan la realidad de la relacion empresa-cliente. Debido a estos problemas,
son muchas las empresas que estan optando por emplear mecanismos de
medicion de la satisfaccion de los clientes, basados en cuestionarios, pero
complementados con informacién adicional de forma verbal y directa con el
cliente que mejora sensiblemente la calidad de la informacién obtenida.

La satisfaccion del cliente, no trata tanto de atender las quejas y reclamaciones
de manera mas o menos sistematica, sino de obtener y explotar toda la
informacion que se pueda captar sobre los clientes: sus opiniones, deseos,
expectativas y en definitiva poder ofrecerle de manera satisfactoria productos y
servicios. Ademas permite trabajar con mayor calidad, de manera coordinada
con los empleados y proveedores en unos objetivos comunes asi como mejorar

sSu comunicacion.



El productor debe intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las
necesidades del consumidor. Con el fin de descubrir cuéles son éstas se utilizan los
conocimientos del marketing. Al principio se limitaba a intentar vender un producto que
ya estaba fabricado, es decir, la actividad de mercadotecnia era posterior a la produccién
del bien y solo pretendia fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing
tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de
produccion; entre éstas, cabe destacar la investigacion de mercados y el disefio,
desarrollo y prueba del producto final.

1 DISENO DEL PRODUCTO

Se conoce como una linea de productos a aquellos bienes que, aun siendo
iguales en apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefio, difieren en
tamano, precio y calidad. Las lineas de productos deben responder a las

necesidades y gustos de los consumidores.

Para poder desarrollar una con ciertas posibilidades de éxito comercial, el departamento
de marketing realiza una investigacion para analizar el comportamiento de los
consumidores. Con el tiempo su atractivo inicial derivado de la novedad. Los
productores también pueden acelerar la caducidad del producto al introducir otros
nuevos con razas mas puras. Hoy los consumidores no s6lo esperan que aparezcan
productos novedosos, sino que reaccionan de modo positivo a las mejoras e
innovaciones productivas. Esto influye en la conversion de los animales que, a su vez,
repercute en los costos y, por tanto, en el precio final. La competencia entre productores
que producen productos parecidos acelera la aparicion de otros con nuevas
caracteristicas.

2 PRECIO DEL PRODUCTO

Los dos determinantes principales del precio son los costos de producciéon y la

competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a los

costos de produccién, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de los



bienes similares. No obstante, existen muchos otros factores que determinan el
precio final. La politica de la empresa puede exigir que se venda a un precio
que minimiza los beneficios en las nuevas lineas de productos, o se puede
bajar mediante descuentos para vender mayor cantidad.

Existen normas sobre la competencia que impiden a los productores fijar una
cuantia maxima del precio de venta final. No obstante, algunos fabricantes
logran controlar el precio de venta final al ser propietarios de los puntos de

venta al por menor, pero esto sélo ocurre en contadas ocasiones.

Por otra parte, algunos gobiernos intentan limitar la competencia en precios
para favorecer a los pequefnos empresarios que no pueden competir con las
grandes empresas. Por ello, las decisiones que toma el departamento de
mercadotecnia sobre precios deben ser revisadas por el departamento juridico
de la compaidia.

3 PROMOCION DEL PRODUCTO

La publicidad, la venta directa y la promocion de ventas son los principales
métodos utilizados para fomentar la venta de un producto.

El principal objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y
convencer a los consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo
visto o probado. La mayoria de las empresas consideran que la publicidad es
esencial para fomentar las ventas, por lo que destinan cuantiosas sumas de
sus presupuestos para contratar agencias de publicidad especializadas. Al
mostrar de forma reiterada al consumidor a través de los anuncios la
representacion del producto, la marca registrada y otras caracteristicas, los
profesionales de la publicidad confian en atraer al usuario a la compra del
articulo promocionado. La publicidad utiliza sobre todo la television, la radio y
los paneles publicitarios; los perioddicos, las revistas y los catalogos; asi como el
envio de publicidad por correo. Durante los ultimos afos las agencias de
publicidad han unificado sus esfuerzos para aumentar su tamafio y su alcance,
de forma que pueden ofrecer a sus clientes campafas publicitarias a escala

mundial.

A medida que aumentaba el coste de contratar vendedores, las técnicas de

promocién y venta han variado. Los productos sencillos los venden los



dependientes de las tiendas, en cambio para los productos especificos que
requieren una explicacion detallada de todas sus caracteristicas, se necesitan
vendedores especializados. Por ejemplo, cuando se vende un coche, la tarea
del vendedor se limita a negociar el precio de las opciones y el tipo de
financiacion, porque los atributos y componentes del coche ya son conocidos y
casi vendidos gracias a la publicidad.

El objetivo de la promocion de ventas es complementar y coordinar la
publicidad con la venta directa; ésta es una faceta cada vez mas importante
dentro del marketing. Suele ser necesario cooperar de una forma estrecha con
los vendedores. Para ello, se crean dispositivos de ayuda al comercial y
programas de publicidad coordinados. Asimismo hay que instruirle sobre las
caracteristicas especificas del producto. Es normal que el fabricante ofrezca
servicios de instalacién y mantenimiento durante cierto tiempo. Desde el punto
de vista del consumidor la promocion de ventas incluye ciertas actividades
tipicas del area de comercializacion, como son los cupones de descuento, los
concursos, regalos y ofertas especiales de precios.

4 DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Algunos productores disponen sus productos mediante la venta directa a los
consumidores finales. Los que mas se venden con esta técnica son bienes
duraderos como ordenadores o computadoras, material de oficina, maquinaria
industrial y productos intermedios, asi como algunos productos de servicio
especificos como los seguros de vida. Existen otros que por tradicion se han
vendido a domicilio, como los cosméticos y los productos de limpieza para el
hogar, y en los ultimos tiempos estos productos se estan vendiendo con el

'sistema piramidal'.

La publicidad directa por correo es una técnica que se ha generalizado a todo
tipo de articulos. Resulta muy cémodo para los trabajadores comprar por
correo, o acudir a una tienda determinada en busca de un producto concreto
sin tener que recorrer varios establecimientos. Para los vendedores, la
utilizacién de los catalogos les permite acceder a clientes que residen lejos de
su tienda. La utilizacion de tarjetas de crédito también ha fomentado la venta

por correo o por teléfono, al facilitar el método de pago, incluso para vender



productos de alta calidad como equipos electronicos, de alta fidelidad, o
camaras fotograficas y de video.

La televisién es un medio publicitario de especial relevancia porque facilita la
demostraciéon de las cualidades del producto. La venta directa de todo tipo de
bienes por television se ha convertido en algo habitual, asi como la
comercializacion a través del teléfono, técnica muy utilizada para ofrecer
servicios a empresas, aunque también a consumidores finales. Sin embargo,
casi todos los productos de consumo se distribuyen a través de intermediarios:
del productor al mayorista y de éste al minorista, que vende de una forma
directa al cliente. La eleccion de los distintos canales de distribucion es uno de
los aspectos mas relevantes del marketing.

Los mayoristas distribuyen bienes en grandes cantidades, por lo general a los
minoristas, para que éstos los revendan a los consumidores. Sin embargo,
algunas cadenas minoristas han alcanzado tal volumen de negocios que
pueden franquear al mayorista y negociar de forma directa con el productor. Al
principio, los mayoristas reaccionaron ante esta situacion reduciendo sus
margenes de beneficios y actuando mas deprisa. A su vez, los minoristas
crearon cooperativas para actuar como mayoristas. El resultado de esta
competencia ha sido una tendencia hacia relaciones mas estrechas entre
productores, mayoristas y minoristas.

La venta al por menor ha sufrido otra serie de cambios. La fuerte publicidad
realizada por los productores y el desarrollo de servicios de venta con un
minimo de empleados y dependientes, como por ejemplo el autoservicio en los
grandes almacenes, ha cambiado por completo las técnicas de venta al por
menor. Los supermercados y economatos o tiendas de descuento se han
multiplicado y han diversificado su oferta de productos, incluyendo medicinas,
tabaco o articulos de jardineria. Con el tiempo, los grandes almacenes también
ofrecen articulos de lujo, mobiliario, electrodomeésticos y equipos de alta
fidelidad. El objetivo consiste en ofrecer una amplia variedad de productos en la
misma tienda, aumentar el numero de transacciones y el volumen de ventas.
Las cadenas comerciales—conjunto de establecimientos pertenecientes a una
misma empresa— Yy las cooperativas han aumentado en numero. Asimismo
han aparecido numerosas tiendas especializadas en un producto unico. La

ultima revolucién de un entorno siempre cambiante es Internet; es un nuevo



medio de difusion y, a la vez, un nuevo mercado con reglas distintas en el que
todos los agentes estan componiendo sus relaciones desde el principio.

El transporte y almacenaje del género son otras dos facetas que tiene que
analizar el departamento de marketing. Los productos cambian a menudo de
lugar varias veces antes de llegar al consumidor final. Pueden transportarse por
carretera, tren, avion o barco. La gestidn eficiente del transporte es uno de los
aspectos mas importantes del marketing o mercadotecnia.

1.5. El sistema de informacion de marketing

Los Sistemas de Informaciéon de Marketing (SIM.), son grandes bases de datos
que recogen todo tipo de informacion util de variables de cualquier tipo de
entorno.

Rodriguez (2005) en su articulo: “Marketing e Investigacion de Mercados”
citando a Kotler dice: “un SIM es: un conjunto de personas, equipos, Yy
procedimientos disefiados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a
tiempo la informacion demandada por los gestores de marketing".

La herramienta mas valiosa hoy en este proceso de conocer al cliente a
profundidad es la investigacién de mercados, para hacerlo las empresas con un
marketing orientado al cliente crean en sus organizaciones una division que se
encarga del sistema de informaciéon de mercado.

La informacion no es solo reunida sino seleccionada, evaluada y analizada y es
utilizada por quienes toman decisiones con el fin de mejorar la calidad de tales
en beneficio de la satisfaccién del cliente.

El SIM debe recabar, organizar, procesar e indexar esta montafa de
informacion para que los gerentes la puedan encontrar con facilidad y rapidez.
La informacién comercial consiste en todo tipo de informacion necesaria para
que los importadores y exportadores realicen y lleven a cabo transacciones
comerciales internacionales con éxito. El concepto de informacién comercial es
mucho mas amplio puesto que incluye la informacion necesaria para ejecutar
cualquier tipo de transaccion comercial, y no soélo importaciones vy
exportaciones.

La informacién sélo tiene valor en la medida en que se la utilice, de lo contrario
deja de ser el insumo indispensable para ser otra estadistica histérica, una
presentacion mas de resultados pasados que dificilmente pueden ayudar a una

evaluacion real o a determinar objetivos, metas o estrategias futuras.



A partir de los conocimientos, comienza la busqueda de ideas novedosas,
alternativas y oportunidades para productos, sistemas, métodos, procesos y
estrategias para satisfacer las verdaderas necesidades, deseos y expectativas
de los clientes en mejor forma que los competidores.

Un error que se comete con mucha frecuencia es pasar directamente a la
busqueda de soluciones sin antes haber analizado a fondo la situacion o el
problema que se pretende resolver. Como se sabe, un buen conocimiento
puede ayudar mucho, ya que un analisis detallado del problema y cada una de
sus facetas y matices que lo componen y caracterizan, dan pautas y pistas que
conducen a mejores alternativas de solucion.

1.6 Tecnologia CRM

CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente necesidad de
las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.

En las siguientes lineas se toman como base algunas definiciones citadas por
Cabrera (2004) en su articulo: “CRM, marketing con enfoque al cliente”,
haciendo referencia a varios estudiosos del tema:

“Galbreath y Rogers (1999, p. 162) citado por Law et al. (2003) define al CRM
como el conjunto de actividades que desempefia un negocio para identificar,
calificar, adquirir, desarrollar y retener de forma creciente y constante la lealtad
del cliente y sus ventajas por entregar el producto o servicio solicitado, a la
persona correcta, por el canal adecuado, en el tiempo prometido y al precio
justo”.

“Segun Deck (2001) el CRM es una estrategia para aprender mas acerca de
las necesidades de los clientes y sus comportamientos y con esa informacion
desarrollar una estrecha relacion con los clientes, que garantiza el éxito del
negocio”.

“Soluciona (s.f.) manifiesta que el concepto de CRM propone alinear los
recursos de la organizacion y disponer de toda su capacidad en cada contacto
con el cliente, con el fin de entender, anticiparse y responder a las necesidades
del mismo, para transformar las transacciones simples en pequefios pasos
para la construccion de una estrecha relacion entre el cliente y la empresa”.
Una implantacion efectiva de CRM es de gran importancia para una empresa,
pues permite mejorar las relaciones con los clientes, conociéndolos mejor y

permitiendo disminuir los costos en la consecucion de nuevos prospectos y



aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa
mayores ventas y mas rentabilidad para el negocio.
El éxito de un modelo CRM radica en que el cliente se sienta reconocido cada
vez que se dirige a la organizacion. La informacién que existe sobre el cliente
dentro de la empresa debe estar unificada, ya que se necesita en un solo
momento (el contacto con el cliente por cualquier canal). Los clientes multicanal
suelen ser los mas rentables.
Cabrera (2004) nos muestra la explicacién del proceso de negocio con auxilio
del CRM y la ubicacion de la etapa de Marketing dentro del mismo proceso. En
la misma cita a varios autores relacionados con el tema.
En su articulo “El conocimiento de los clientes como clave fundamental del
exito Costa (2005) plantea que esta herramienta debe tener las siguientes
caracteristicas:

e Disponer de toda la informacion centralizada en un solo lugar

e Tener herramientas de segmentacion sencillas, potentes y agiles

e Tener toda la informacion facilmente accesible

e Permitir introducir los datos de forma comoda y rapida

e Adaptarse a las necesidades de cada usuario

e Facilitar el control de la fuerza de ventas

e Disponer de un acceso rapido al historial de cada cliente

e Realizar un seguimiento de las oportunidades de venta

e Gestionar campanas de marketing

e Poder analizar los datos del area de ventas

¢ Integrarse con otras aplicaciones de su empresa

e Permitir el acceso desde cualquier punto

e Poder adaptarse a los procesos de su empresa

e Ser escalable al crecimiento de su empresa

e Poder coordinar las areas de marketing, ventas y atencién al cliente

e Permitir conocer la rentabilidad de cada cliente

e Agilizar las respuestas a los clientes
Con el CRM se recauda gran volumen de informacién acerca de los clientes,
ventas, efectividad del marketing, respuestas y tendencias del mercado.

1.7 Importancia de la cuota de mercado en la gestiéon de marketing



La importancia de la cuota de mercado en la planificacién estratégica de la
empresa justifica las numerosas aportaciones realizadas desde distintos
campos, como la economia industrial, direccion estratégica y marketing. Ello ha
generado innumerables estudios tendentes a analizar, por sectores
industriales, el comportamiento de la cuota de mercado, su relacion con
variables competitivas y de marketing, asi como sus efectos sobre la
rentabilidad y crecimiento de las empresas (Bello y Placer 1991). Cuota de
mercado en el area de gestion estratégica y mercadotecnia es el porcentaje
que se detenta del total de mercado disponible o del segmento del mercado

que esta siendo suministrado por la compafiia.

Puede ser expresado como un porcentaje de las ventas de la compania (en el
mercado) dividido por las ventas totales disponibles en el mercado o también
se puede expresar como el total de unidades vendidas por la compaiiia partido

por las unidades vendidas en el mercado.

Se ha hecho alusidon a numerosos estudios que definen el tamafio, en términos
generales, como el dominio que tenga una empresa en el mercado. Por
ejemplo, en Bannock (1981) se menciona la pequefiez de la cuota de mercado
como una de las caracteristicas diferenciales de las pequefias empresas, junto
con la inaccesibilidad del mercado de valores y la omnipresencia organizativa
del propietario individual o familiar. Por este motivo, es necesario relacionar el

concepto de tamafo con la variable “cuota de mercado”.

Puede resultar complicado la obtencién de la cuota de mercado de cada
empresa, si partimos de la idea de que los calculos que hace el propio
directivo, acerca de su cuota de mercado, puede no resultar la informacion mas
idénea. Sin embargo, a nivel agregado, a menudo no es posible encontrar
cifras de Ventas o volumen total de negocios, por sectores o nichos

especificos, donde la competencia sea evidente.

El analisis de la cartera de actividades es el resultado y la concretizacién de la
gestion de marketing estratégico, descansa en una division precisa de las
actividades de la empresa en productos-mercado o segmentos; unos
indicadores de competitividad y de atractivo que permitan evaluar y comparar el

valor estratégico de las diferentes actividades; un vinculo entre posicion



estratégica y rendimiento econémico y financiero, principalmente en el método
del BCG.

Con el fin de que la empresa pueda alcanzar sus objetivos de crecimiento y
rentabilidad es necesario examinar diferentes estrategias de desarrollo. Por ello
es necesario definir estrategias especificas para cada unidad de actividad
estratégica, teniendo en cuenta su posicionamiento diferenciado sobre dos
dimensiones, el atractivo del mercado de referencia y las posiciones
detentadas en cada producto-mercado (analisis de competitividad). Para ello se
recurre a la nocion de cartera de productos-mercados, que favorece un analisis
de las actividades de la empresa y sugiere una gestion selectiva y una
asignacion de los recursos optima. En base a esto se consideran diferentes

estrategias de desarrollo.

MATRIZ BCG

El método mas simple, cuantitativo y conocido de analisis de productos o
centros de estrategia, es el desarrollado por el Boston Consulting Group, a
finales de los afios sesenta y se materializa en la matriz de crecimiento-cuota
de mercado. Este método es también conocido por Analisis BCG o Analisis

Portafolio.
El enfoque del BCG parte de dos premisas:

e La liquidez obtenida a través de las operaciones de la empresa es
funcion del coste unitario, que a su vez es funcion del volumen de ventas
y de la experiencia, los que finalmente dependen de la cuota de

mercado (efecto escala, relacionado con los costes fijos).

e La liquidez necesaria para la inversion en instalaciones, equipo y capital
circulante es funcion de la tasa de crecimiento del sector en el que se

encuentra la empresa o el segmento estratégico de negocio.

Asi pues, la estrategia asociada a cada «centro de estrategia» vendra
determinada por los dos factores de los que depende el cash flow de la
empresa, esto es, al ser el cash flow una funcién de la cuota de mercado
relativa y de la tasa de crecimiento de la empresa o sector, las diferencias

respecto a estos dos factores nos indicaran la estrategia a seguir.



A nivel operativo y con una adaptabilidad practica, se puede utilizar el BCG
para analizar la gama de productos de la empresa, los de la competencia e
incluso redes de franquicia. Una vez conocidas las variables que enmarca la
matriz de crecimiento-cuota de mercado, el siguiente paso es la construccion

de dicha matriz.
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La Matriz BCG relaciona el crecimiento del mercado con la participacion del

producto en dicho mercado:
- TASA DE CRECIMIENTO (ATRACTIVO) DEL MERCADO
- CUOTA DE MERCADO (MEDIDA DE COMPETITIVIDAD)

Tenemos una matriz de cuatro cuadrantes (abajo) que definen cada uno cuatro
situaciones fundamentalmente diferentes en términos de las necesidades
financieras para su funcionamiento, y que deberan ser administradas de

distinta forma.

Subyacentes al analisis del BCG, se encuentran dos hipétesis fundamentales,
una se apoya en la presencia de efectos experiencia y la otra en el ciclo de vida
del producto.

« Efecto de experiencia

(mas cuota, menor costo => mas ventaja)

o Ciclo de vidadel producto
(mercado creciente = > mas liquidez)

Por tanto: se debe mantener equilibrio entre crecimiento y rentabilidad.



En la medida en que estas hipotesis son respetadas, se pueden identificar
cuatro grupos de productos-mercados respecto a los cuales se puede formular
un diagnostico preciso:
- Vacas lecheras: productos con débil crecimiento en su mercado de
referencia para los que la empresa tiene una cuota de mercado relativa
elevada. Estas unidades deben proporcionar liquidez financiera importante y

consumir poco. El objetivo estratégico es cosechar.

- Pesos muertos: productos con cuota de mercado relativa débil en un sector
que envejece. Resulta poco factible aumentar la cuota de mercado pues
deberia hacerse frente a competidores con ventajas en costes. Mantener viva
dicha actividad es una sangria financiera sin esperanzas de mejora. El objetivo

es retirarse o vivir modestamente.

- Dilemas: Productos con cuota de mercado débil en un mercado de expansién
rapida, y que exigen importantes fondos para financiar el crecimiento. A pesar
de su desventaja en relacién al lider se trata de identificar actividades que

puedan ser promovidas con posibilidades de éxito, y mantenerlas.

- Estrellas: Productos lideres en un mercado en crecimiento rapido. Exigen
medios financieros importantes para sostener el crecimiento y debido a su
ventaja competitiva, generaran beneficios grandes y tomaran en el futuro el

relevo de los productos "vacas lecheras".

La posicion sobre la matriz supone una indicacidn sobre la estrategia a
considerar para cada producto (mantenimiento del liderazgo para las
estrellas...), permite apreciar las necesidades financieras y el potencial de

rentabilidad y permite evaluar el equilibrio de la cartera de actividades.

El enfoque del BCG propone cuatro tipos de estrategias, todas ellas en
términos de cuota de mercado. Determinar cual es la mas apropiada, depende,
entre otros motivos, del mercado actual del producto, de su ciclo de vida, de los

recursos de la empresa, y de las posibles reacciones de la competencia.

Estas actuaciones estratégicas, que transmiten sus objetivos expresados en

cuota de mercado, son cuatro:

e Aumentar la cuota de mercado: puede ser una accién ofensiva o

defensiva, dependiendo de si busca un incremento de la rentabilidad, en



el primer caso; o, en el segundo, si busca la obtencién de la cuota de

mercado critica que le permita sobrevivir en el mercado.

o Conservar la cuota de mercado: que es la adecuada para productos que
estan en la etapa de madurez y que tienen grandes cuotas de mercado
relativas, debido a que en dicha etapa los habitos de compra suelen ser
mas estables y dificiles de cambiar, y un intento de incrementar la cuota
seria a expensas del resto de los consumidores. Es la estrategia mas
adoptada, siempre planteandose cual es la manera mas rentable de

mantener la cuota del mercado.

o Cosechar: consiste en maximizar los beneficios a corto plazo y el cash
flow, dejando que la cuota de mercado disminuya. Para llevar a cabo
esta estrategia es necesario reducir los costes al maximo. Es la
estrategia mas apropiada para la gama de productos que tenga una

reducida cuota de mercado en mercados de poco crecimiento.

e Retirarse: consiste en liquidar el producto, ya que los recursos podran
ser utilizados mejor en otra parte. Se deberda aplicar a aquellos

productos de estrategia con una cuota de mercado inferior a la critica.

1.8 Conclusiones del capitulo

1.

El analisis de la literatura permitié evidenciar los conceptos fundamentales
del marketing de productos.

La satisfaccion del cliente y la cuota de mercado se presentan como uno de
los principales objetivos de las organizaciones de éxito dado la importancia
de mantener fieles a los clientes y los beneficios econdbmicos que estos
reportan.

Debido a la escasa literatura relacionada con procedimientos para mejorar la
orientaciéon al cliente en las Empresas Porcinas se pone de manifiesto la
necesidad de desarrollar el mismo y su implementacion en el contexto

cubano.



Capitulo Il Procedimiento para mejorar la orientacion al cliente en las UEB
Porcinas
2.1 Introduccion

El sector empresarial cubano necesita obtener mayor efectividad en los
resultados de su labor, dentro de las limitaciones de recursos. El presente
capitulo tiene como propésito la eleccion de un procedimiento para mejorar la
orientacion al cliente en las UEB Porcinas. Se realiza la fundamentacion tedrica
del procedimiento propuesto, se desarrolla el procedimiento para el calculo de
la cuota de mercado, y la determinacion de la satisfaccion del cliente.

2.2 Procedimiento elegido para mejorar la orientacion al cliente en las
UEB Porcinas

Para mejorar la orientacion al cliente se propone un procedimiento que parte
de la identificacion de la estructura funcional y el desarrollo de la planificacién
estratégica en la red y contempla el diagndstico de los elementos relacionados
con la segmentacion de clientes, identificacion de procesos, las caracteristicas
del Sistema de Informacion de Marketing, el conocimiento del marketing mix
por el personal y la satisfaccion del cliente; propiciando la determinacion de la
orientacion al cliente y el disefio de estrategias enfocadas a mejorarla, para lo

que se define también un sistema de control y retroalimentacién que permite el
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monitoreo constante de estos indicadores (Figura 2.1).



Figura 2.1: Procedimiento para mejorar la orientacién al cliente en las

organizaciones (Carbonell, 2006).
2.3 Fundamentacién tedrica del procedimiento propuesto.

A continuacién se fundamenta tedéricamente los elementos que conforman el
procedimiento propuesto para mejorar la Orientacién al Cliente en las UEB

Porcinas.
2.3.1 Identificacion de estructura funcional y planificacién estratégica.

Es importante identificar la estructura funcional para conocer las relaciones y
funciones entre los departamentos. La misma debe reflejar correctamente los
Objetivos Institucionales. El principio funcional separa, distingue y especializa
permitiendo una especializacion de la planeacién y del control, asi como de la

ejecucion, lo cual facilita la plena concentracion en cada actividad.

Se identificaran las diferentes funciones que realizan el personal de la
direccion de operaciones y el que interviene en todos los procesos en cada
uno de los establecimientos. Segun el lugar y la importancia que se le dé al
area de marketing dentro de la estructura de la empresa, asi sera el nivel de

orientacion al cliente que se pueda lograr en las organizaciones.

Planificacion y control de los bienes y servicios para favorecer el desarrollo
adecuado del producto y asegurar que el producto solicitado esté en el lugar,
en el momento, al precio y en la cantidad requerido, garantizando asi unas
ventas rentables. Para el responsable de este proceso, la comercializaciéon
abarca tanto la planificacion de la produccién como la gestién. Para el
mayorista y para el minorista implica la seleccion de aquellos productos que
desean los consumidores. El correcto emplazamiento del producto, en el
momento adecuado, es relevante en grado sumo cuando se trata de bienes
que estan de moda, de bienes temporales, y de productos nuevos cuya tasa de
venta es muy variable. El precio se suele fijar de tal manera que el bien se
pueda vender rapido, y con una tasa de beneficios satisfactoria. La cantidad
producida tiene que ser la suficiente como para satisfacer toda la demanda
potencial, pero tampoco debe resultar excesiva, evitando la reduccion forzosa
del precio con el fin de incrementar las ventas y aminorar el nivel de

existencias.



Se analizara ademas la existencia de la planificacion estratégica de marketing
y la orientacién hacia el cliente de los objetivos estratégicos y la estructura

funcional.
2.3.2 Segmentacién de Clientes.

El elemento critico para entender al cliente estda en el concepto de la
segmentacion. La meta final es hacerle saber al cliente que los empleados de
las UEB tienen una relacion unica e integrada con él y estan al tanto de sus
necesidades. Cualquier UEB que ha operado una linea telefénica para manejar
preguntas de clientes entiende la importancia de establecer arboles de toma de
decisiones para manejar las respuestas a los clientes. Se debe considerar la

segmentacion a diferentes niveles, desde el nivel estratégico al nivel tactico.

Las UEB deben definir quiénes son los clientes que valoran los esfuerzos que
se realizan con el objetivo de brindar el mejor producto. Ya no podemos darnos
"el lujo" de venderle a cualquiera. Las politicas de precio han dejado de ser lo
que realmente importa, ya que generalmente esta estrategia atrae clientes de
una sola compra, que en el corto plazo representan una importante pérdida
para la empresa. No s6lo hay que vender, hay que trabajar para crear una
relacion a largo plazo con el cliente y todo lo que quede afuera de esta

estrategia sélo traera importantes pérdidas de rentabilidad para la organizacion.

La segmentacion de nuestros clientes nos facilitara la "luz" para que el Plan de
Marketing cobre "nueva vida" y se convierta en ese elemento que el
responsable de ventas necesita para que le oriente en su actividad diaria de

relacién con el mercado.

Al hablar del Cliente, debemos necesariamente ampliar el tradicional concepto
de Cliente, entendiendo como aquel que compra algo al proveedor, e introducir
a esta definicidon un concepto importantisimo, que es la calidad de Cliente

"interno" y "externo" que este pueda revestir.

A partir de esto ultimo emergen basicamente dos tipos de Clientes a los cuales

la empresa debe prestar atencion.

Segmentacion Corporativa. Al mas alto nivel gerencial, las UEB pueden
identificar diferentes tipos de clientes basados en un amplio concepto de

necesidades. Esta amplitud puede considerar dimensiones demograficas,



geograficas o psicograficas. Por ejemplo, los clientes pueden exhibir
caracteristicas que automaticamente los pueden categorizar en un alto nivel

potencial de compra.

Segmentacion Basada en el Valor. Una UEB puede segmentar a sus clientes
por el valor que tienen o pueden tener para la misma. Esta valoracion se puede
hacer por el valor total de los ingresos ya causados o por medio del margen
obtenido, y puede ser medido en el presente o calculado en el futuro. Aunque
se puede correlacionar con la segmentacion corporativa, este es un medio para
medir el perfil econdmico de una relacién existente o potencial con los clientes,
Su ganancia, valor transaccional o valor durante su ciclo de vida como cliente
de la unidad. Obviamente, un gran numero de variables se vuelven importantes

al crear una segmentacién basada en el valor:

v" Numero de veces que el cliente compra el producto (en punto de venta,

numero de 6rdenes por mes, etc.)

Cantidad gastada en cada transaccion

Productos comprados y margen asociado con la compra
Costo de adquisicion

Costo de servicio

N NN

Perfil de la compra en el tiempo (Estacionalidad, ciclo de vida, etc.)

La segmentacion por valor permite conocer el tipo de valor que se puede
obtener del cliente. Dénde se situa al cliente el dia de hoy, la vulnerabilidad de
perder ese cliente de no cuidarlo, su valor si continua siendo leal y la
potencialidad de aumentar su valor al desarrollar con el una relacion mas

estrecha.

Segmentacion por el ciclo de vida. La dimension de este tipo de
segmentacion es critica, porque las expectativas y necesidades del cliente
varian de acuerdo al ciclo de vida que atraviesa dentro de la empresa. Se
puede decir que los clientes requieren diferentes tipos de informacién cuando
evaluan por primera vez un nuevo servicio o producto, que aquella que
necesitan cuando han sido leales a una empresa o a un producto durante un

tiempo. Mas alla, los clientes pueden migrar a diferentes canales a medida que



su relacion con la unidad madura. La unidad debe entender lo que el cliente
puede llegar a hacer y como debe responder a medida que la relacion se

profundiza.

Segmentacion por Comportamiento. El disefio de una buena experiencia
para el cliente se basa en una segmentacion que contempla comportamientos
existentes, comportamientos esperados o comportamientos deseados en el
cliente. Aun cuando los clientes exhiban necesidades o perfiles demograficos
similares, la compra actual, el canal de la transaccion o el comportamiento
durante la interaccion, son elementos importantes para tomar decisiones sobre
focalizacion y ubicacién de iniciativas de Marketing, de ventas o de servicio.
Desafortunadamente, los clientes tipicos, no son confiables para que digan lo
que piensan hacer. Aunque ellos desean lo mejor para la compainiia, ellos
mismos no son capaces de predecir lo que haran en un momento dado.
Afortunadamente, el pasado es uno de los mejores preeditores para el futuro,
de manera que observando directamente, analizando informacién de
comportamientos de compra, e incluso preguntandoles a los clientes sobre lo
que acaban de hacer, pueden ser formas efectivas para identificar y diferenciar

segmentos basados en el comportamiento.

Rara vez es prudente segmentar a los clientes en cada una de estas
dimensiones. En vez de eso, la segmentacion que se seleccione, debe estar
basada en los objetivos especificos que se desea alcanzar. Si esta
considerando objetivos estratégicos amplios como la definicion de los
segmentos en los que se enfocara, definir las capacidades basicas que se
requieren, o la forma en que se organizaran las ventas enfocadas en el cliente,
las estrategias de Marketing o la organizacién del servicio, el enfoque de
segmentacion debe ser corporativo. Si lo que se requiere es definir la forma de
migrar a los clientes hacia un punto de contacto diferente o hacia diferentes
canales, para disminuir el costo del servicio o para proveer un servicio de valor
agregado adicional, la segmentacion por comportamiento puede ser muy util.
Para las empresas que estdan muy decididas en desarrollar las mejores
practicas de segmentacion, el uso de una de estas metodologias es importante

para llegar a un mejor entendimiento de sus clientes.



Se realizaran entrevistas a administrativos, asi como se revisaran los

documentos de la entidad donde se recoge la segmentacion aplicada por estos.
2.3.3 Identificacién de procesos.

La calidad de un producto es una resultante, que emerge debido a una
interrelacion de un conjunto de procesos que tienen lugar dentro y fuera de las
organizaciones empresariales. Muchas veces se ignora o se subvalora las
caracteristicas tan complejas que presenta tal sistema de procesos, incluso
algunas personas y en empresas se considera que el proceso de produccién
y/o de prestacion de servicios es el unico responsable de lograr la calidad que

los clientes esperan y exigen.

El objetivo es logra la mejora continua de los procesos de relacion con el
cliente para de esta forma mejorar la calidad del producto que se brinda para
estar en mejores condiciones de lograr la satisfaccién del cliente y de esta

forma poder lograr una correcta orientacion al cliente.
2.3.4 Caracteristicas del SIM

La herramienta mas valiosa hoy en este proceso de conocer al consumidor a
profundidad es la investigacion de mercados, mejor dicho la investigacion
sistematica de mercados, para hacerlo las empresas con un marketing
orientado al cliente crean en sus organizaciones una division que se encarga

del sistema de informacién de mercado, también conocido como SIM.

Los Sistemas de Informacion son una estructura para reunir y manejar
informacion de fuentes internas y externas a una organizacion. Puede ser
conceptualizado como una estructura continua e interactuante de personas,
equipos y procedimientos, disefiados para reunir, seleccionar, evaluar vy
distribuir informacién pertinente, oportuna y exacta, para ser utilizada por los
encargados de tomar decisiones con el fin de mejorar la planeacién, ejecucién

y control del mercadeo.

Un paso importante, debe ser de los primeros, hacia la diferenciacién
estratégica consiste en trazar la experiencia total de su cliente con un producto

0 servicio.

Se deben encontrar respuestas como las siguientes:



Como perciben las personas la necesidad de sus productos y/o servicios.
Como encuentran los clientes sus productos.

Como realizan los clientes su seleccion final.

Que tipo de ayuda pueden necesitar los clientes.

Como es la politica de devoluciones y cambios.

Que sucede cuando un producto es desechable.

Que sucede cuando un producto es entregado.

Y algunas otras que son especificas de cada organizacion.

Ignacio Gomez Escobar, en su articulo: © La Aplicacion de un Sistema de
Informacion en Mercadeo ~ citando a Kotler dice que este nos define el
sistema de informacion de mercadeo como una estructura interactuante de
personas, equipos, normas y procedimientos, que se disefian dentro de la
empresa para reunir informacién sobre el consumidor sus habitos de uso y
compra, gustos y apetencias, necesidades y sus satisfacciones. Esta
informacion no solo reunida sino seleccionada, evaluada y analizada es
utilizada por quienes toman decisiones con el fin de mejorar la calidad de tales

en beneficio de la satisfaccion del cliente.

La clave en la recopilacion de la informacién es que se haga en forma continua,
sistematica y coordinada. Es completamente claro e indiscutible que un buen
marketing se alimenta de la informacién, la procesa, la evalua y la convierte en
estrategias con el propdsito de cumplir unos objetivos. Los sistemas de
informacion de mercadeo (SIM) ya no pueden desconocer esta informacion
disponible en las redes mundiales de datos. Estas realidades han cerrado el

circulo y ahora si estamos en la verdadera globalizacion de los mercados.

Al examen de la parte exterior se denomina “Sistema de Inteligencia”, siendo el
conjunto de fuentes y procedimientos por medio de los cuales se obtiene
informacion diaria sobre lo que sucede en el medio ambiente externo. Ello
contempla, entre otras cosas, un monitoreo sistematico del macro y micro
entorno, estudios del mercado (tamano, tendencias, comportamiento, actores),

analisis de la competencia directa e indirecta, benchmarking, etc.



La parte interna proviene de los mismos registros de la firma, pero organizados
y estructurados de tal forma que realmente sean utiles, faciles de compilar,
utilizar, y oportunos para suministrar a tiempo la informacion requerida. Es
definir los informes pertinentes necesarios, las responsabilidades, su
presentacion, periodicidad, divulgacion y utilizacion, de tal forma que realmente
contribuyan a la toma de decisiones y la elaboracién de estrategias, de acuerdo

a las necesidades de las personas que lo requieren.

Un Sistema de Informacién, que contempla la parte externa (inteligencia) e
interna, debe facilitar el conocimiento. Por eso no se trata sélo de un analisis de
su desempeno a través del tiempo, mirando su comportamiento con datos
historicos y, a veces, comparandose con el mercado y la competencia, lo que
permite hacer una interesante medicion de los resultados obtenidos, ya que el
centrar la evaluacién soélo en datos historicos del pasado, puede implicar

algunos peligros, tales como:

- Pérdida de la percepcién de las potencialidades de la organizacién, que los

ejecutivos no siempre consideren las verdaderas capacidades de la empresa.

- Y pérdida de la vision del futuro: al centrase fundamentalmente en el pasado,
se corre el riesgo de no considerar como debera ser la situacidon de la empresa

en el futuro.

Para que la direccion de la empresa pueda controlar sobre la marcha su
comportamiento, operaciones y tendencias, necesita mas bien de un sistema
que le facilite -de forma continua- informacién sobre lo que esta sucediendo y
no sélo sobre lo que ha sucedido, para que los ejecutivos de marketing puedan
analizar y proponer nuevas estrategias, no sélo para aprovechar oportunidades
que brinda el mercado, sino también para construirlas. Vale decir, aplicar la

creatividad a partir de conocimientos reales, objetivos y actuales.

Pero estos sistemas internos o externos de informacion a veces no facilitan
todos los elementos necesarios para construir un conocimiento cabal, lo cual a
menudo requiere de estudios mas profundos o puntuales, como la
Investigacion de Mercados, que explique el por qué de un comportamiento o
resultado. Estas investigaciones pueden ser definidas como el disefio,

recopilacion, analisis e interpretacion de los datos y resultados relacionados



con una situacion de mercado especifica o con los problemas o situaciones

particulares que enfrente una organizacion.

Las diferencias con los Sistemas de Informacién radican en que éstos
funcionan de manera continua, recaban y manejan informacion interna y
externa. En cambio la Investigacién de Mercados opera de forma intermitente,
utiliza informacién externa y cada estudio es una investigacion independiente
(aunque se realice peridodicamente). Naturalmente, ambos estan orientados a la
busqueda, captura y analisis de informacién para el conocimiento y
entendimiento de la situacion, plataforma y condicibn para desarrollar

estrategias creativas de marketing.

Solo aquellas organizaciones que se esfuercen en lograr informacién e
inviertan tiempo y recursos en absorberla, analizarla, interpretarla y aplicarla,
para lograr el conocimiento requerido, tendran la posibilidad de generar
estrategias creativas que las haran mas competitivas para enfrentar
adecuadamente las nuevas circunstancias en épocas de incertidumbre vy

globalizacion. Conocimiento mas creatividad es la clave del éxito.

Para conocer las caracteristicas del SIM de la entidad se hara una revision de
documentos, bases de datos, ademas de entrevistas a especialistas de

Marketing, informaticos y administrativos.
2.3.5 Dominio del Marketing Mix por el personal.

Las ensefianzas clasicas del marketing nos dicen que los cuatro elementos del
Marketing Mix (las "4P") son: producto, precio, plaza (o distribucion) y
promocién (o comunicacion). Es notable la extrema importancia que tiene este
enfoque estratégico para la gestién del marketing pero aun asi cuando nos

adentramos en los servicios debemos ampliar el enfoque clasico de las "4P"

Como resultado de las debilidades identificadas en el modelo clasico del
marketing mix, en la actualidad se ha llegado a una conceptualizacion aplicada
al marketing de servicios basada en ocho elementos que integran lo que se
conoce como Marketing Mix Ampliado. La razon de esta ampliacién radica en

que:

Si los responsables de un servicio centran toda y unicamente su atencion en

las "4P" clasicas, con toda seguridad estara descuidando peligrosamente otros



factores y elementos que son, para los clientes, mas importantes y
determinantes que los cuatro elementos tradicionales. Ademas estarian
limitando su propia gestion afectando negativamente las posibilidades de lograr
altos niveles de satisfaccion entre los clientes de los servicios que

comercializan sus empresas.

La version del marketing mix que se aplica en los servicios se "apellida"
ampliado porque utiliza los cuatro componentes clasicos, pero incluye,
ademas, otros cuatro elementos que son determinantes en el sector de los
servicios y, en consecuencia, requieren de un tratamiento y atencion
individualizados, constantes y precisos. Nos referimos a: Personas, Procesos,

Prestacion /Entrega y Elementos Fisicos (Phisical evidences)

En el marketing de servicios esos cuatro elementos deben ser considerados
como componentes independientes del marketing mix con el fin de darles una
atencion muy especial. La importancia que radica en la inclusién de estos 4
elementos estd dada en que pueden llegar a ser determinantes en la
satisfaccion de los clientes. Intervienen en los procesos de decisién de compra
de los clientes. Ademas pueden ser utilizados para diferenciar un servicio
basico de otro y, en consecuencia, pueden ser fuente de importantes ventajas
competitivas, asi como se pueden utilizar para incrementar el valor percibido
por los clientes lo que incrementa las probabilidades de aceptacion de los

servicios comercializados por la empresa.

El marketing mix ampliado se plantea en funcion de los siguientes ocho

elementos y de ahi su nombre de "modelo de las 8Ps":

Producto/Servicio Base

Personas

Precio

Procesos

Distribucién (Plaza)

Prestacion / Entrega

Comunicacion (Promocion)

Physical Evidences (Elementos Fisicos)



Los subcomponentes que intervienen en cada uno de los 8 elementos del

modelo ampliado se muestran a continuacion:

Producto Precio Distribucion Comunicacién
Rango, Calidad, Niveles, Localizacion, Publicidad, Venta
Nivel, Nombre de |Descuentos, Accesibilidad, personal,
marca, Linea de |Bonificaciones, Cobertura, Promocion de
servicio, Comisiones, Plazo |Distribucién, ventas,
Garantias, de pago, Valor Alcance de la Publicaciones,
Servicio Post- percibido por el cobertura, Y Relaciones
venta, Y similares |cliente, similares publicas,

Diferenciacion en Publicity, Y

calidad y/o precio, similares

Y similares
Personas Procesos Prestacion / Elementos

Entrega Fisicos

Entrenamiento, Politicas, Diseno del Medio ambiente,
Compromiso, Procedimientos, contacto cliente- Muebles,
Incentivos, Tecnificacion, empresa, Colores,
Aspecto, Participacion de la | Formacién del Disposicion,
Conducta, Direccion, Flujo de |personal de Nivel de ruido,
Actitudes, Actividades, Linea |contacto con los Equipo, Bienes
Profesionalidad, de visibilidad e clientes, auxiliares,
Participacion, interaccion, Nivel Protocolos y Senalizacion,
Contacto con el de Participacion de |Procedimientos, Forma de vestir
cliente, Marketing |los clientes, Y Estandares de del personal,
Interno, Trabajo en |similares calidad en Cartas, Informes,
Equipo, Cultura de prestacion, Lista Instructivos,
Empresa, de Comprobacion, |Tarjetas,
Participacion de Y similares Manuales, Y
los clientes, Y similares

similares.

Es importante el logro de que el personal adopte voluntaria y espontdneamente

la orientacion al cliente y al producto que es determinante para garantizar altos,

consistentes y estables niveles de satisfaccion de los clientes con todos los

servicios que comercializa la organizacién. Es necesario convencer al personal

de los valores de la cultura de la organizacién y de su orientacion al cliente y a

la calidad del servicio. El nivel de dominio que presente el personal de la

empresa acerca de los elementos que componen el Marketing Mix Ampliado

sera determinante en el logro de un buen nivel de la empresa orientada a sus

clientes.




Se realizé una encuesta (Ver Anexo 1) teniendo en cuenta los componentes
del marketing Mix ampliado para conocer el dominio de este por parte del

personal.
2.3.6 Determinacion de la Orientacion al cliente.

Para el calculo del grado de orientacién al cliente se propone la siguiente
férmula:

ar = aq+ a2+ 03+ 04 + a5, donde

a+1= grado alcanzado en Estructura Funcional y Planificacién Estratégica

a,= grado alcanzado en Segmentacion de Clientes

a3 =grado alcanzado en Procesos

a4 =grado alcanzado en Sistemas de Informacién de Marketing

a5 =grado alcanzado en Dominio del Marketing Mix por el Personal

a1, Oz O3 04 se valoran segun criterio de expertos por el método Delphi.

a5 se valora a partir de criterio de expertos con informacién sobre encuesta
realizada al personal.

La sumatoria del total de estos grados representa el 100% de Orientacién al
cliente. Cada uno de los mismos tiene considerado el 100% como 18° y la
sumatoria alcanzaria los 90° para una Orientacion al Cliente completa en una
representacion grafica. El resultado del calculo se refleja de forma grafica
(Fig.2.1) y en forma de tabla (Tabla 2.2)

Fig. 2.1 Determinacion del grado de orientacion al cliente y la longitud de

Z que corresponde al porcentaje de la satisfaccion del cliente.



Tabla 2.2 Determinaciéon de la Orientacion al Cliente.

Determinacion de la Orientacion al cliente
% alcanzado | ° 6ptimo | ° alcanzado

a1

a2
a3
a4
ad
Total

El angulo formado por la interseccion del eje X con la linea Z, es decir, la

sumatoria de a, , representara la Orientacion al cliente alcanzado por la
entidad.

Para conocer el grado alcanzado por cada uno de los pasos a medir se realiza

una encuesta a expertos seleccionados por el método Delphi (Ver Anexo 3.)
2.3.7 Estrategias de Orientacion al cliente.

Se estableceran estrategias para cada uno de los elementos que intervienen y

afectan los valores de a, enfocadas a mejorar la Orientacion al Cliente.

Habitualmente existe una diferencia entre el estado presente y el deseado de
la orientacion al cliente, por lo que la determinacion de las decisiones
estratégicas va a implicar cambios y transformaciones para algunas de las
areas, y estabilizacion o consolidacion para otras. Las decisiones estratégicas
surgen como respuesta a una pregunta esencial: ;Qué debemos lograr en el

corto, mediano y largo plazo?

Para llegar a definir las decisiones estratégicas se debe realizar una amplia
revision de todos los pasos anteriores y detenerse en la deficiencias
detectadas en las diferentes areas de trabajo. Luego, utilizando técnicas
grupales se debe dirigir la discusion hasta dejar definidas las estrategias. Este
es un paso que lleva imaginacién, pero también mucho analisis y paciencia de
todo el grupo. Por lo que su direccion eficaz es sumamente importante en este

momento. El papel del facilitador es esencial.
Las estrategias generales mas comunes son:

Estrategias nacionales, regionales y locales: Es posible desarrollar planes
de marketing diferentes para distintas zonas geograficas, e incluso en una zona

se puede tener en vigor un plan nacional y otro regional o local. En este caso



se debe prestar especial atencion a la coordinacion para que no se produzcan

contradicciones entre ellos.

Estrategias estacidénales: Las decisiones estratégicas deben considerar
cuando anunciar o promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto
realizado en el analisis de la empresa debe consultarse. Hay que considerar si
se realizara mayor proporcion en la temporada de venta alta, si se utilizaran

promociones especiales en los meses bajos, etc.

Estrategias competitivas: Si hay gran competencia en el sector en que nos
movemos estaremos obligados a construir estrategias especiales hacia los
competidores. Estas estrategias dependen de la situacidn; se puede intentar
establecer el producto como diferente al de los competidores, o diferenciarlo
del producto de un competidor especifico, o puede realizar una promocion

especial cuando se espera la llegada de un competidor importante, etc.

Estrategias del mercado: Sobre el estudio realizado para determinar el
mercado al que va dirigido el producto se pueden construir estrategias.
Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en un mercado con gran

potencial, etc.

Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del producto,
o0 métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes
de fabricar el producto y métodos para aumentar su rentabilidad. El envase es
otro punto a tener en cuenta, un cambio en el envase puede ayudar a

rejuvenecer el producto.

Estrategias del precio: Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores

O superiores

2.3.8 Control y retroalimentacién.

El sistema de control y retroalimentacion se basara en encuestas a clientes,
evaluacion del desempeno de los trabajadores, el calculo del indicador de

Orientacién al Cliente y el control de la estrategia y sus acciones.



El control es una de las funciones esenciales de todo sistema abierto y por lo
tanto sometido a las perturbaciones del entorno. La principal mision del control
es lograr que el sistema se mantenga dentro de una trayectoria previamente
definida, introduciendo las correcciones necesarias en la trayectoria realmente

seguida para evitar las desviaciones que se vayan produciendo.

El control estratégico implica la posibilidad de emprender acciones correctoras
debidas a cambios en el entorno, a problemas en el mismo disefio de la

estrategia y en la ejecucion de la misma.

Normalmente los presupuestos y objetivos se establecen para cada mes o
trimestre. La alta direccion revisa los resultados cada periodo y destaca
aquellas actividades que no alcanzan sus objetivos, deben explicar lo que

ocurre y las acciones que tomaran para mejorar el cumplimiento del plan.

Dado que el mercado y el entorno cambian con el transcurso del tiempo, es
necesario controlar y evaluar los resultados obtenidos con la estrategia

comercial.

Se establecera un sistema de despacho, la rendicién de cuenta en consejo de
direccién por parte de los responsables de areas y procesos y se aplicaran una
serie de técnicas para conocer el grado de satisfaccion de los clientes internos,

intermedios y finales para monitorear la desviacion de la orientacion al cliente.

El conocimiento que se adquiera de los clientes sera un arma importante en el

logro de la satisfaccién de los mismos.

2.4Célculo de la cuota de mercado

La cuota de mercado puede calcularse en funcion del valor de las ventas o en
funcién de la cantidad de unidades vendidas, aunque para ello hay que definir
con anterioridad el tipo de producto que se esta evaluando

La cuota de mercado sirve de indicador del trabajo que realiza el departamento
de marketing o mercadotecnia de una empresa. Se dice que una UEB lidera un
mercado cuando tiene la mayor cuota de participacidon en el mismo, ya
delimitado. La importancia que se conceda a este indicador depende de la
cultura empresarial de cada pais. En el ambito europeo y latinoamericano se
prefiere utilizar como medida del buen funcionamiento de una empresa su

respectiva tasa de beneficios o ganancias. En Japdn se suele analizar con mas



detenimiento la cuota de mercado. Las empresas niponas dedican cuantiosas
sumas de dinero para obtener mayores cuotas de mercado, estableciendo
objetivos a largo plazo en lugar de intentar maximizar sus beneficios de forma
inmediata.

En la presente investigacién el céalculo de la cuta de mercado se hara por la

siguiente formula:

B Ventas _Unidad
Ventas _Totales del _Sector

*100

2.5 Satisfaccion del cliente.

En los productos se ha impuesto un punto de vista sobre la calidad que afirma

que:

Calidad es igual a satisfaccion total de los clientes. Un servicio excelente, de alta
calidad, es aquel que es capaz de satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas
de los clientes. La calidad por tanto depende de las percepciones de los clientes.

Para alcanzar la calidad, lo fundamental es conocer y satisfacer las
expectativas de los clientes y, luego, organizarse y trabajar para satisfacerlas:
darle a los clientes lo que esperan. Y para lograr la excelencia, es necesario
superar esas expectativas. En la gestion de la calidad en los servicios, todo

gira alrededor de esos dos conceptos: Prestacion y expectativas.

El personal de la empresa, al mismo tiempo que “crea” el servicio, también lo

‘entrega” a los clientes.

En los servicios, para determinar la calidad percibida los clientes evaluan las

dos dimensiones de la prestacion: la “creacién” y la “entrega”.

Existen 10 dimensiones claves para lograr la calidad de los servicios, al
mejorar, cada dia, una de estas estaras garantizando el éxito futuro de la

empresa. A continuacion se sefialan las mismas:

Fiabilidad: Los clientes pueden creer y confiar en la empresa y en la calidad
constante de sus servicios: en la empresa se cumple lo que se promete

(siempre).



Capacidad de respuesta: Los empleados de la empresa estan siempre

dispuestos a suministrar el servicio cuando el cliente lo necesita (no cuando la

empresa lo considera conveniente).

Profesionalidad: Los empleados poseen las habilidades y conocimientos

necesarios para prestar, de forma correcta y precisa, los servicios solicitados

por los clientes.

Accesibilidad: Los clientes pueden ponerse facilmente en contacto con la

empresa y su personal, incluidos los directivos.

Cortesia: Todo el personal de la empresa trata a los clientes con atencion,
respeto y consideracion y con una actitud y disposicion basada en la amistad

(los clientes son amigos, no "oponentes").

Comunicacion: La empresa ha sido capaz de desarrollar un “lenguaje” para

comunicarse con los clientes que estos comprenden sin problemas: la empresa

se mantiene abierta a todas las iniciativas de comunicacién de los clientes.

Credibilidad: En sus actuaciones y conversaciones, todo el personal proyecta

una imagen de confianza, fe y honestidad.

Segquridad: En la empresa, todos se preocupan y ocupan por la seguridad de

los clientes en todas sus dimensiones (fisica, econdmica, social, moral).

Conocimiento y comprensién del cliente: La empresa mantiene mecanismos

que le permiten conocer con precision las necesidades, deseos y expectativas

de los clientes, sus cambios y tendencias y sus problemas y aspiraciones.

Elementos tangibles: La empresa se preocupa de que las evidencias fisicas del

servicio proyecten siempre una imagen de calidad.

Teodricamente durante el proceso de disefio de la prestacion de un servicio
bastaria con establecer los objetivos de calidad para cada uno de los
elementos que concurren en la prestacion del servicio, y de esa forma se
obtiene un sistema de verificacion que permita mantener la calidad de la
prestacion final dentro de los criterios establecidos como objetivo. Este sistema
se completa con los estandares de calidad a los que posteriormente haré
referencia y por supuesto, teniendo en cuenta las dimensiones anteriormente

mencionadas.



De todos los elementos que integran el servicio, sin lugar a dudas, el mas dificil
de controlar al 100x100 antes de la prestacion es el factor humano, para eso
debemos descomponer el comportamiento humano en sus elementos
integrantes con el fin de evaluarlos y verificar que estan presentes, en el nivel
deseado, antes de iniciar la prestacion. Los criterios mas usuales en la

clasificacion de las caracteristicas del personal son los siguientes:
e Aspecto personal
¢ Profesionalidad
e Actitud

Lo ideal es que el personal se desarrolle progresivamente hasta llegar al nivel
de gestion autonoma auto-controlada. De esta forma, el personal no solo
estara en capacidad de prestar un servicio de alta calidad en todas sus
dimensiones, sino que, ademas, podra detectar los errores y auto-corregirse

caso de no conformidad.

Lo que no se mide no se puede controlar. Para elevar los niveles de
satisfaccion de sus clientes, lo primero que tiene que hacerse es medir esos
niveles. Esa medicion debe sustentarse en que para satisfacer a los clientes
se debe tener conocimiento de lo que ellos quieren y en este caso lo mas

l6gico seria preguntarselo.

Lo ideal es conocer que es lo que los clientes valoran. Ademas, tomar en
consideracion que ese conocimiento debe ser continuo, dinamico, progresivo y
adaptable. Las demandas, necesidades, deseos y expectativas de los clientes
estan en continua transformacion. En realidad se trata de implantar un sistema

permanente de informacion del cliente.

Estandares de Calidad en los productos.

Los empleados deben conocer, de forma clara y precisa, qué entiende la empresa por un
producto de calidad, ;,como podemos esperar que ellos, dia tras dia, en cada prestacion

individual, sean capaces de "crearlo” y entregarlo a los clientes de la organizacion?

Todos los analistas que han estudiado la calidad de los productos y las formas
de lograrla estan de acuerdo en afirmar que con la implantacion de estandares,

la calidad deja de ser un término vago, poco preciso, muchas veces basado



solo en "palabras bonitas", para convertirse en datos concretos, acciones
especificas que pueden ser observadas y medidas y en directrices claras que
pueden ser seguidas, incluso, en los niveles operativos mas bajos de la

organizacion.

Los estandares constituyen el unico medio realmente eficaz del que dispone la
direccién de una empresa para controlar las operaciones de la organizacién sin
necesidad de tener que supervisar y controlar individualmente, una por una, a
todas las personas que trabajan en la empresa y todas y cada una de las

actividades que éstas realizan.

En las empresas de todo tipo, una de las areas en las que mas se utilizan los estandares
es en la medicion y gestion de la calidad. En esta area, los estandares de calidad son los
parametros que se establecen como puntos de referencia para medir evaluar y controlar.
En el area de la calidad, los estdndares cumplen tres funciones clave de igual

importancia:

Primero: Establecen, idealmente con base en las necesidades, deseos y
expectativas de los usuarios y clientes, las metas de calidad que debe alcanzar

la empresa.

Segundo: Sirven como parametro para medir los niveles de calidad que, en

realidad, se logran en la empresa.

Tercero: Indican al personal cuales son, de acuerdo con los criterios de la
empresa, las caracteristicas concretas que deben poseer los productos o

servicios para que sean considerados de calidad.

En esencia, establecer estandares del producto es convertir las expectativas de los
clientes (y las promesas hechas por la empresa) en atributos percibidos en el servicio, de
cumplimiento obligatorio, con el fin de garantizar que siempre estaran presentes en cada
prestacion. Cuando en una empresa no existen estandares de calidad claros y concretos,
se deja en manos del personal la decision diaria y cotidiana sobre cual debe ser la

calidad final que tendran los servicios de la organizacion.

Con el establecimiento de los estandares lo que se procura es guiar el
esfuerzo de todo el personal hacia el logro de los niveles de calidad que
pretende alcanzar Ila empresa, evitando que cada empleado decida

individualmente como debe actuar en el momento de la prestacién. Se trata, de



identificar los momentos de la verdad y establecer cuales son las normas y
parametros que definiran la calidad esperada por la empresa en cada una de
esas situaciones para lograr una plena satisfaccion del cliente. Para determinar
la satisfaccidon del cliente se elabord una encuesta teniendo en cuenta las diez

dimensiones de la calidad (Ver Anexo 2).

Para conocer la longitud del vector Z se tendran en cuenta los resultados
alcanzados por la encuesta que se aplique a los clientes. Considerando que el

100% de satisfaccion al cliente sera alcanzado al tener Z 7cm.

Se decide una escala maxima de X cm. para Y clientes encuestados con 10
preguntas. Se considera otorgar un valor de 0,icm a la media de las
respuestas Positivas, 0,05cm a la media de las respuestas intermedias y
anular las negativas. La longitud de la recta Z corresponde entonces con la
sumatoria de los resultados de todas las respuestas y se calcula finalmente el

porcentaje que este representa.

2.6Conclusiones del capitulo
e Se eligio un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en las
UEB Porcinas.
e Se logro establecer las herramientas para determinar la cuota de

mercado Yy la satisfaccion del cliente.



Capitulo_lll Implementacion del procedimiento elegido para mejorar la

orientacién al cliente en la UEB Porcino Tamarindo

3.1 Introduccion

En el presente capitulo se expone el desarrollo del procedimiento elegido para
mejorar la orientacion al cliente en la UEB Porcino tamarindo. Se fundamenta en
la practica el procedimiento propuesto, calculando la cuota de mercado y la
determinacion de la satisfaccion del cliente.

3.2 Caracterizacion de la UEB Porcino Tamarindo

La UEB Porcino Tamarindo con una capacidad total de 3500 animales, ubicada
en el Municipio La Sierpe, en una llanura de facil drenaje, geograficamente se
encuentra localizada en el cuadrante 59 — 131 —62. La tecnologia instalada de
origen Espanol de la firma Rotecna para las areas de la maternidad, preceba y
la ceba. Durante los casi 32 anos de produccion, la UEB suministra su
produccion a los cebaderos y es a partir del afio 1994 que es seleccionada
esta unidad para aportar 136 animales con destino a Labiofam y realizar con
ellos la prueba de confrontacion estatal de la vacuna coélera porcino, de manera
que en la actualidad su mercado se concentra en la produccion de precebas de
diferentes destino: Labiofam, convenios estatales y particulares y cebaderos
para su fin. Todo esto al menor costo posible y con un nivel de calidad que
satisfaga las expectativas de los clientes, cumpliendo con las obligaciones
mercantiles contraidas por la organizacion.

El sector, en el que se ejecuta el negocio, presenta un nivel de madurez y
experiencias conformado después de casi 32 afos de trabajo y asi, existen
reales perspectivas de un mercado solido y con tendencia a la expansiéon y a la
recuperacion.

Perteneciente a la Empresa Provincial Porcina conformada en la Provincia por
distintas UEB como son: Integral Carbo, Venega y Cacahual. La ubicacién
geografica de la UEB, el estado actual y la conservacion de sus areas, la
eficiencia lograda en la utilizacién del combustible y su disponibilidad, asi como
la disponibilidad de las materias primas (Pienso) que requiere todo el proceso
de produccién hasta la ceba, explica las principales ventajas del mismo. Sin
embargo, el sostenido incremento del precio del cerdo, a los fijos valores de

venta, constituye junto a la incertidumbre del suministro y reserva de materias



primas para el proceso de produccidon de cerdos, las mayores desventajas y
amenazas.
Objeto Social: Producir y comercializar de forma mayorista carne de cerdo en
pie (incluye precedas para destinos planificados) carne de cerdo en banda, en
moneda nacional. Servicios de comedor, cafeteria, no turistico con gastronomia
asociada a éste a los trabajadores del sistema porcino y de ganado menor, en
moneda nacional.
Fortalezas

e Consejo de direccion completo y Fortalecido.

e Personal Técnico Calificado y con experiencia.

e Colectivo obrero disciplinado y con experiencia en la actividad.

e Contabilidad certificada

e Sentido de pertenencia en el colectivo laboral
Debilidades

e Redes Hidraulicas en mal estado.

e Deficiente transporte para el tiro de alimento y el personal

e Falta de equipos de trabajo (Carretillas, Guantes, Palas, Vasijas Taradas

Etc.)

¢ Deficiente iluminacion en algunas areas de la unidad
Amenazas

¢ Inestabilidad en el suministro de alimentos.

¢ Inestabilidad en el suministro de medicamentos.

¢ Inestabilidad en la transportacién de los cerdos de Salidas.

e Falta de recursos y materiales para las reparaciones.

o Falta de recursos para combatir las inclemencias del tiempo.

e Atraso en el pago por parte de los clientes

Oportunidades

e Accesoria de la Empresa.
e Posibilidad de capacitacion del personal técnico y obreros.
e Ser en el municipio la Unica unidad autorizada a rectorar el comercio de

cerdo

e Constar con el apoyo de la Direccion del MINAGRIG, el PCC, el Poder
Popular, La ANAP y la CTC en el territorio



3.3 Implementacion del procedimiento elegido en la UEB Tamarindo

La aplicacidén del procedimiento elegido se realizé de conjunto con el consejo
de direccidn de la unidad sobre la base del trabajo en grupo y el empleo de
técnicas grupales en varias secciones de trabajo, asi como la consulta a
expertos.

3.3.1 Estructura Funcional y planificacion estratégica

La estructura funcional con que cuenta la unidad es la siguiente:

Direccion de Produccion Veterinaria

Cumplir los planes de produccion y salud animal, garantizar el cumplimiento de la
bioseguridad, la entrega de carne total con mayor eficiencia, cumplir con los parametros
de conversion y ganancia media diaria prevista, lograr pesos de salida altos con mayor
productividad, alcanzar pesos de incorporacion de los animales de auto reemplazo con
calidad, reducir la mortalidad cumpliendo la legislacion vigente por el instituto de

medicina veterinaria.

Direccion de Economia y Finanzas:

Esta Unidad elaborara un Balance de comprobacion, ampliado a todos los niveles al
cierre de cada periodo contable con destino a la Direccién de la Empresa para su
analisis y conciliacion y de ésta forma confeccionar el estado financiero, con los
resultados finales de la empresa, ademas ésta Unidad Empresarial de Base realizara un
balance de ingresos y gastos con el objetivo de analizar sus resultados en cada periodo
contable y un informe de cuentas por cobrar y pagar.

Direccion de Recursos Humanos:

Asegurar que el personal de la entidad desemperfie y desarrolle sus actividades
de acuerdo a las exigencias de sus funciones y contenido de trabajo, Organizar
de conjunto con el sindicato todo el sistema de estimulacion a los trabajadores,
en correspondencia con sus resultados productivos o en la venta de servicios,
organizar y controlar las actividades relacionadas con: Politica Laboral vy
Salarial, Seguridad y Salud en el Trabajo y las medidas para preservar el medio
ambiente, Organizacion del Salario, Organizacién y Normacion del trabajo.

Organizar y garantizar los procesos de capacitacion de los trabajadores y



cuadros, a través de la determinacién de sus Confeccionar informes a la
Direccion sobre las incidencias laborales y salariales. Disefar los Sistemas de
Pagos segun las actividades a desarrollar en la Empresa. Evaluar la
complejidad de los cargos y su correspondiente asignacion salarial. Realizar las
actividades correspondientes a las medidas y control de la productividad del
trabajo al nivel de Empresa. Cumplir y hacer cumplir la legislacion laboral
vigente, referente a la Organizacion del trabajo y los salarios, Politica de
empleo, Recursos laborales, Seguridad social y Seguridad y salud en el
trabajo. Asesorar al Director General en todo lo relacionado con la Politica de
los Recursos Humanos, Cuadros, Capacitacion y Seguridad y Salud del
Trabajo. Supervisar la aplicacion de los procedimientos establecidos en la
captacion, seleccion, ubicacion y evaluacion de los trabajadores. Organizar el

Sistema de Evaluacién del Desempefio y analizar sus resultados.

Grupo de Seguridad y Proteccion
Vigilancia y proteccion de bienes, muebles e inmuebles preservando el orden

interior y garantizando la proteccidn de bienes personas y animales que se
encuentran en la misma. Control de bultos vehiculos y personas en los acceso
e interior de inmuebles en los que prestan servicio, prevencion y neutralizacién
de hechos delictivos y violaciones del régimen de seguridad, retener y poner a
disposicion de las fuerzas profesionales del MININT a las personas que atenten
contra el objeto de su proteccion preservando el lugar de los hechos hasta la
llegada de las autoridades competentes. Comprobar controlar los medios de
comunicacion informando a su jefe inmediato cualquier anormalidad
registrando en el libro de incidencia todas las cuestiones en su turno de trabajo.

Planificacion estratéqica

La Planificacion se trabaja a nivel de Empresa en lo concerniente a las politicas a trazar
en la elaboracidn de los planes a corto, mediano y largo plazo, en base a las capacidades
productivas, potencialidades de recursos y de mas, emitira las cifras a lograr en cada

U.E.B. segun su caracteristica y tipo de actividad.

Este proceso lo realizara de forma continua, tomando como base los indicadores
Técnicos — Productivos de periodos precedentes presentando un nivel de eficiencia
siempre superior. Los elementos que dan base a este proceso seran analizados,

discutidos y aprobados en la propia empresa. El plan de la empresa se integrara a partir



de los planes de las Unidades Empresariales de Base que la forman. La Empresa
lograra en la elaboracién del plan, un rol de orientador de lineas, politicas y de
consolidacién de informacidn con el objetivo de conocer si satisface las necesidades de
los organismos superiores y de la actividad. La base normativa que se empleara en la
confeccion del plan de Produccion serd la Carta Tecnoldgica Productiva, en Costo, la
reduccion gradual de éste, ademas se utilizaran los indices de consumo energeticos,
para el calculo de esta categoria y en otras categorias, la limitante de recursos asignados.
Todo este proceso se realizara teniendo en cuenta la participacion activa de los
trabajadores, los cuales con su experiencia y métodos de trabajo pueden influir y decidir
en el plan a establecer para un periodo dado, asi como proponer medidas que propicien
el incremento de la productividad del Trabajo. La aprobacién por todo el colectivo

laboral permite que su cumplimiento sea mas efectivo y seguro.

Una vez recibida en la U.E.B los lineamientos necesarios para elaborar el plan
y posteriormente aprobarlo por la masa de trabajadores éste seran defendidos
por el Director de cada U.E.B. en el Consejo de Direccion de la empresa. Una
vez integrado el plan de la empresa, el Director General lo defendera ante el
GRUPOR para su aprobacion
Luego de efectuar la revision de documentos en la unidad, se encuentra que la

misma tiene como objetivos estratégicos los siguientes:

e Incrementar la formacién y desarrollo del personal, tanto de cuadros
y reservas como de trabajadores, aprovechando la existencia de
centros de capacitaciéon en el territorio, con el fin de obtener un

recurso humano mas preparado y profesional.

e Obtener un incremento de un 6% de clientes a través de acciones
promocionales que permitan la identificacion del producto que

brindamos.

e Conocer las necesidades y el grado de satisfaccion de los principales
clientes, mediante técnicas correspondientes para esta actividad, que
permitan evaluar la calidad del producto que ofertamos

e Montaje de un Matadero para el sacrificio de los animales de
desecho de la UEB.

e Reparacion de la Planta de Residuales de la UEB



3.3.2 Segmentacién de Clientes

La UEB Porcino Tamarindo cuenta con los siguientes clientes:
v UEB Heriberto Orellanes

v' UEB Botijuela

v Labiofam S.A.

v UEB Combinado Alimenticio

<\

Empresa de Talleres del MINAZ

CPA Cuba Nueva

AN

UEB Transporte Arrocera

\

UEB Aseguramiento P1

<\

UBPC A Peralejo
UBPC A Mapos

UBPC A El Cedro

AN

UEB Los Espanoles

\

UEB Angel Montejo

<\

Unidad Silvicola La Sierpe

UBPC a Sur del Jibaro

AN

UEB Maquinaria Arrocera

\

UEB Comercializadora Arrocera

<\

Granja Militar Caimito

Unidad del Rosario Matanzas

AN

Integral Porcino Cienfuegos

\

Convenios a particulares

3.3.3 Identificacion de procesos
En la entidad se llevan a cabo los procesos que a continuacién se muestra:

v" Cubricion



v
v
v

Partos y Nacimientos
Destete

Preceba

Luego de revision de documentos se concluye que se cuenta con

documentacion que indique el flujo del proceso productivo que se debe seguir

para el correcto cumplimiento del mismo.

Cubricién

1.
2.

Lograr incorporar las cochinatas con peso de 120KG.

Incorporar las cochinatas para su cubricion en el tercer celo, ya que es el
momento Optimo de la cubricion donde se manifiesta el reflejo de la
inmovilidad.

Seleccionar la raza paterna de acorde a lo establecido.

El Semental no puede presentar alteraciones podales a la hora de realizar
la cubricion.

Higiene de la monta.

Realizar las cubriciones en las horas establecidas bien temprano en la
mafana y bien tarde en la seccion de la tarde.

Los cubridores cumplen el papel fundamental pues son los obreros mas
sacrificados y los que llevan la produccion en sus manos.

Cumplir en cuanto a calidad y cantidad de piensos previsto para cada

categoria.

Partos y Nacimientos

1.

2 N N N

Garantizar la entrada de las reproductoras en el area de maternidad a los
110 dias.

Higienizacién de las puercas de pre parto.

Contar con un obrero materno para la atencién al parto.

Correcta atencion al parto que incluye.

Descolmille.

Desinfeccion de las encias en las crias.

Corte del ombligo (dos centimetros de la base).

Alcanzar pesos al nacer 1.35 KG.

Aplicacion de la dextrana y la castracion al tercer dia de nacido.



7. Garantizar el pienso pre inicio para esta categoria con la colocacién del
comedero a los ocho dias de nacidos.

8. Evitar todo tipo de estrés en las crias para no proporcionar los trastornos
digestivos.

9. Reagrupe inicial correcto para un buen uso y consumo del calostro y la
leche materna.

10.Correcta higiene en las cunas de maternidad.

11.Garantizar correctamente las habilitaciones sanitarias en el area de
maternidad.

Destete

1. Destete a los 26 dias de nacidos.

2. Consumo progresivo de pienso pre inicio en las crias es decir muchas
veces pero en pocas cantidades.

3. Correcta seleccién al destete.

4. Lograr pesos de salida de 7 KG

Preceba

1. Correcta seleccion

2. Garantizar en seccion uno y dos pienso pre inicio y en las restante
secciones pienso inicio hasta los setenta y cinco dias.

3. Evitar el estrés para no propiciar el desencadenamiento de enfermedades
digestivas.

4. Uso de carbén molido y zeolita para evitar el proceso diarreico.

5. Uso de las mantas de proteccion lateral.

6. Correcto uso de los medicamentos.
3.3.4 Caracteristicas del SIM

Se conocié que los mecanismos que se utilizan para capturar, analizar y

distribuir la informacion a los clientes, estatales y privados son:

* Firma de contratos por parte de la empresa con cada cliente
* Los referidos contratos fijan la forma y mecanismos de pago, obligaciones

de las partes y otras obligaciones contractuales

Las Bases de Datos que contiene la unidad son:

- Cantidad de precebas de salida por meses



- Es importante destacar que la entidad carece de base de datos sobre
estudios de mercado, estudios de fidelizacion, encuestas a clientes, estudios
de imagen y publicidad. Existe un Sistema de recopilacion de necesidades,
expectativas del cliente a través del libro Quejas y Sugerencias que se

encuentra en la unidad.
3.3.5 Dominio del Marketing Mix por el personal

Se realizd una encuesta (Ver Anexo 1) a 50 trabajadores de la entidad,

obteniendo los resultados siguientes:

Tabla 3.1 Resultados de la encuesta de Dominio del Marketing Mix por el

personal.
Dominio del Marketing Mix por el
Personal

Alg.
Preguntas | Si Medida No
1 45 5 0
2 30 18
3 4 26 20
4 40 9 1
5 32 15 3
6 11 23 16
7 7 15 28
8 10 23 17

1. Existe un amplio dominio de la informacion necesaria acerca de los
productos que el personal suministra, coincidiendo un 90% afirmativamente y
un 10% adopta una posicion intermedia.

2. Se conocid que el 60% del personal encuestado estd comprometido a
satisfacer las necesidades de los clientes, un 36% considera que solo lo esta
en alguna medida, mientras que encontramos un 4% que niega estar
comprometido; considerandose que no hay creada una conciencia en el
personal que logre su compromiso para lograr la satisfaccion de los clientes.

3. Existe desconocimiento acerca del flujo de actividades que se debe seguir

para llevar a cabo un proceso, que satisfaga las necesidades del cliente, solo



un 8% afirma la existencia de dichos procedimientos, asi como un 52%
considera que existen en alguna medida, el resto niega la existencia de los
mismos, para un 40% de negatividad.

4. La mayoria del personal considera que existe una completa accesibilidad a
los establecimientos para un 80% afirmativo, un 18% adopta posicion
intermedia y solo un 2% lo niega.

5. Se conocid que un 64% cree que existe una relacion precio/valor percibido
adecuada, a su vez un 30% adopta una posicion intermedia, asi como un 6%
no concuerda en lo antes expuesto.

6. Los resultados arrojan que un 22% considera que existen programas de
formacion que a su vez garanticen los estandares de calidad, asi como un 46%
adopta la posicidon intermedia y a su vez un 32% se muestra totalmente en
desacuerdo.

7. Un 14% expresa que existen herramientas de comunicacion que
contribuyen a fortalecer las relaciones con los clientes, un 30% asume que solo
en alguna medida se cuenta con las mismas, mientras que un 56% se muestra
totalmente en desacuerdo con dicha afirmacién.

8. En el caso de que si se emplean las practicas de merchandising
recomendadas internacionalmente, los resultaron expresaron un 20%
afirmativo, un 46% asume una posicion intermedia, asi como un 34% que

niega el empleo de dichas practicas.

3.3.6 Determinacion de la Orientacion al cliente

Los resultados arrojados por la encuesta realizada a 10 expertos (Anexo 3) se

muestran en la siguiente tabla:

Tabla 3.2 Resultados de encuesta a 10 expertos seleccionados por el

método Delphi.

Opinién de expertos

Preguntas |1 20% |2 40% |3 60% |4 80% |5 100% |Media %
1 5 3 2 34
2 1 1 4 3 1 64
3 1 2 6 1 54
4 3 4 2 1 42
5 1 2 5 2 76




En la misma se establece un margen de respuesta de 5 opciones, a las cuales
se les da un valor de 20% donde el maximo representado por el 5 alcanzaria
un 100%. Luego de obtener los resultados de las mismas se calcula una media
porcentual por respuesta, lo cual representara el porcentaje alcanzado por
cada uno de los pasos que conforman el procedimiento propuesto. Obteniendo

asi los siguientes datos:

Estructura Funcional y Planificacién Estratégica 34%
Segmentacion de Clientes 64%

Procesos 54%

Sistemas de Informacion de Marketing 42%

Dominio del Marketing Mix por el persona 76%

Tabla 3.3 Determinacién de la Orientacién al Cliente.

Determinacion de la Orientacion al cliente

%

alcanzado |° 6ptimo | ° alcanzado
of 34 18 6,12
a2 64 18 11,52
a3 54 18 9,72
a4 42 18 7,56
a5 76 18 13,68
Total 90 48,6

En la tabla anterior se muestra el grado alcanzado por cada uno de los pasos
que forma el procedimiento propuesto para mejorar la orientacion al cliente en

la UEB Porcino Tamarindo.
ar=aq+dx+ a3+ az+ As
ar=6,12°+11,52° +9,72° +7,56° + 13,68°

ar = 48,6° Lo cual representa un 54% de orientacion al cliente.
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3.3.7 Estrategias para mejorar la Orientacion al cliente.

Las estrategias se plantean relacionadas con los pasos de la etapa de
diagnostico del procedimiento propuesto para mejorar la orientacion al cliente
en la UEB Tamarindo.

Estructura Funcional y Planificacién Estratégica

-Redisenar la estrategia de marketing con objetivos estratégicos

completamente orientados al cliente.

Con esta estrategia se pretende concentrar todos los esfuerzos de marketing
en funcion de lograr una correcta orientacion al cliente a través de objetivos de

trabajo y acciones encaminadas a lograr la mayor satisfaccion del cliente.

Segmentacion de Clientes

-Implementar el marketing tradicional y relacional para atraer clientes a la UEB.

Para entender realmente a los clientes, es importante la segmentacion e
identificar las necesidades de los clientes en para ofrecer asi los productos y
servicios de una manera mas exitosa a las personas apropiadas en el
momento adecuado. Esto contribuye a traducir los atributos y actitudes de

comportamiento en estrategias, ofertas y campanas efectivas.

Identificacion de Procesos




-Implementar un Sistema de Gestion de la Calidad que garantice la mejora

continua de los procesos.

La implementacion de un SGC permite organizar mejor la documentaciéon y
gestion de la informacion sobre clientes e identificar correctamente los
procesos donde este interviene para de esta forma estar en mejores
condiciones de modificar los mismos para ofrecer un producto con mayor
calidad y garantizar asi la mejora continua de la orientacion al cliente y la

satisfaccion del mismo.

Caracteristicas del SIM

-Elevar la eficiencia de la relacion Unidad - Cliente a través del marketing

relacional.

Al lograr la fidelizacién de los clientes mas rentables a través del marketing
relacional se garantiza que los costos derivados de la adquisicion de nuevos
clientes, entre otros, disminuyan proporcionalmente y se beneficie la eficiencia

del proceso.
-Completar el Sistema de Informacion de Marketing.

Esta estrategia permite garantizar el flujo de informacion necesario para la
toma de decisiones de marketing y facilita las investigaciones de mercado que
se puedan desarrollar asi como se puede llevar un historial de la estancia del

cliente en la organizacion y su proceso de fidelizacion.

Dominio del Marketing Mix por el personal

-Facilitar la integracion del personal a los objetivos del cliente y de la unidad

mediante el marketing interno.

El marketing interno persigue mantener motivados a los trabajadores y
garantizar su completa orientacion hacia el cliente y los objetivos de la unidad.
Esta estrategia se centra basicamente en alcanzar esta meta a través
programas de capacitaciéon integrales que desarrollen habilidades y destrezas

en el personal.

Satisfaccién del Cliente

- Implementar acciones de marketing vivencial para mejorar la satisfaccion del

cliente.



- Aplicar en las UEB las 10 dimensiones de la calidad para asi contribuir al

incremento de la Satisfaccion del cliente.

La calidad del producto es uno de los indicadores mas valorados por el cliente
por lo que esta estrategia debe garantizar que la UEB potencien las acciones
de forma tal que abarquen las dimensiones que el cliente considera a la hora

de valorar la calidad del Producto.
3.3.8 Control y retroalimentacién.

Se recomienda a la entidad para mantener un control del nivel de Orientacion
al cliente que se disefie un sistema de despachos, asi como que se rinda
cuenta en consejo de direccién por parte de los responsables de areas y

procesos.

3.4 Incidencia de la implementacion del procedimiento en la cuota de

mercado y la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino Tamarindo

A continuacion se realiza el calculo de la cuota de mercado y se determina la
satisfaccion de los clientes segun los instrumentos desarrollados en el capitulo
2.

3.4.1 Calculo de la cuota de mercado

A continuacion se relaciona el comportamiento de las ventas por unidades en
los afios 2005 y 2006.

UEB Tamarindo

Meses Ao 2005 Ao 2006
Enero 51367.60 38907.30
Febrero 54166.00 53111.30
Marzo 63123.00 54892.10
Abril 66515.00 55586.40
Mayo 64183.00 60653.20
Junio 73299.00 62836.80
Julio 73988.00 57770.00
Agosto 69907.00 106424.00



Septiembre
Octubre
Noviembre

Diciembre

UEB Venega

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
UEB Carbo
Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto

Septiembre

68264.00
67681.00
68370.00
66197.00

99671.80

122430.00
120214.60
133740.20
133973.40
151580.00
143301.40
145983.20
146545.00
146863.00
147605.00
148029.00

145750.00
158342.80
119281.80
160208.40
149014.80
151929.80
102841.20
103244.00
101442.00

107219.00
107537.00
107669.50
121105.00

58957.20
63859.70
105448.80
112672.70
99671.80
102560.30
104516.00
106000.00
107590.00
109058.10
102560.30
102560.30

129934.80
89930.40

149507.70
147340.00
148060.80
154563.90
155093.90
155396.00
156085.00



Octubre 100509.20 145172.30
Noviembre 100625.80 145273.00
Diciembre 92580.40 145824.20
Total de venta 2005 $ 3 941 355.60
Total de venta 2006 $ 3 831 348.80

En el 2005 de un total de 3 941 355.60 pesos la UEB Tamarindo ingresé6 787
060.00 pesos para un 19.96% y en el 2006 de un total de 3 831 348.80 la
UEB ingreso 933 711.60 para un 24.37 %. Es de destacar que las dos
restantes unidades triplican el numero de reproductoras por lo que generan
mayor cantidad de preceba y aunque no terminen con el peso planificado es
mayor la cantidad a vender y obtienen mayores ingresos que la UEB

Tamarindo.
3.4.2 Satisfaccion del Cliente

Los resultados de la encuesta (Ver Anexo 2) que se aplicé a 70 clientes
teniendo en cuenta las 10 dimensiones de la calidad, al contener una
interrogante por cada dimension, se muestran en la tabla que aparece a

continuacion:

Tabla 3.4 Resultados de la encuesta de Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente
Preguntas Si Alg. Medida No
1 37 23 10
2 42 21 7
3 17 20 33
4 25 28 17
5 59 9 2
6 56 8 6
7 49 6 15
8 38 20 12
9 20 25 25
10 19 35 16




1- La mayoria de los clientes confian plena o en alguna medida en los
servicios ofertados, se conocié que un 53% de los encuestados confia, asi
como un 33% lo hace en alguna medida, para un14% de negacion.

2- Un 60% afirma que los empleados estan dispuestos a suministrar el
servicio cuando lo necesitan, un 30% cree que esto sucede en alguna medida,
asi como un10% niega dicho planteamiento.

3- No existe gran convencimiento por parte de los clientes en cuanto a que el
personal que lo atiende cuente con las habilidades y conocimientos necesarios
para prestar el servicio solicitado, siendo un 24% afirmativo, un 29% en alguna
medida y un 47% en desacuerdo.

4- Resulta poca la promocidén y publicidad que se le da a la UEB, lo que de
cierta forma evita aumentar el numero de clientes. Los resultados arrojaron un
36% afirmativo, un 40% intermedio asi como un 24% de dificultad.

5- Gran mayoria de los encuestados concuerdan en que el trato recibido por
parte del personal esta basado en la cortesia, de forma atenta y respetuosa,
siendo asi un 84% afirmativo y un13% intermedio. Para solo un 3% negativo.
6- La mayoria del personal se encuentra preparado para comunicarse con los
clientes; de alli que los resultados hayan arrojado un 80% afirmativo, un 11%
intermedio asi como un 9% de dificultad.

7- El 70% esta de acuerdo en que el personal que lo atiende proyecta una
imagen de confianza, fe y honestidad, asi como un 9% lo considera en alguna
medida. No siendo de esta manera el 21%, que estd en desacuerdo con lo
anteriormente planteado.

8- En cuanto a la preocupacion por la seguridad por parte del personal para
con sus clientes los resultados arrojaron un 54% afirmativo, un 29% intermedio
y un 17% en desacuerdo.

9- No hay gran conformidad en cuanto a la existencia de mecanismos
pertinentes para la recopilacion de las necesidades, deseos, problemas,
expectativas y/o aspiraciones de los clientes, siendo asi un 29% afirmativo y un
36% intermedio. Mientras que estan en desacuerdo un 36%.

10- Se conocidé que un 27% de los encuestados cree que las evidencias fisicas
del servicio suministrado poseen calidad, asi como un 50% indica que esta en
alguna medida. No pensando lo mismo un 23% que resultd estar en

desacuerdo.



Para determinar la longitud que representa la satisfaccion al cliente se tuvo en
cuenta los resultados obtenidos en la encuesta. Se decide una escala maxima
de 7cm al haber sido encuestado 70 clientes con 10 preguntas. Consideramos
otorgar un valor de 0,1cm la media de las respuestas Positivas, 0,05cm a la
media de las respuestas intermedias y anular las negativas. La longitud de la

recta Z la veremos en la tabla que a continuacion se muestra:

Tabla 3.5 Longitud de la satisfaccion al cliente.

Media
Respuesta | Respuesta Alg.
Si M
36 20
Valor Alguna Medida —
Valor Si — 0,1cm 3,6 1,0 0,05cm
Total 4,6cm

La longitud obtenida 4,6cm, representa un 65,71% de Satisfaccién al Cliente.
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Fig. 3.2 Determinacion de la longitud de la Satisfaccion al Cliente.

En la figura antes expuesta se muestra la diferencia existente entre la longitud
optima que representa el 100% de Satisfaccion al cliente y la alcanzada por la
entidad que alcanza un 65,71%, asi como el grado éptimo que seria un 100%

de Orientacion al Cliente y el alcanzado que marca un 54% del mismo.

3.5 Beneficios de laimplementacion del procedimiento



e Se logré mayor creatividad y originalidad a la hora de solucionar los
problemas, en correspondencia con la correcta orientacion al cliente.

e Se realizé un diagndstico de la situacion actual que presenta la UEB
Porcino Tamarindo.

e Se elige un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en la
UEB Porcino Tamarindo

e La UEB Porcino Tamarindo conoce su grado de orientacion al cliente.

e Se amplia la cuota de mercado de la UEB Porcino Tamarindo.

e Se determina la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino

Tamarindo.

3.6 Conclusiones del capitulo

1.

Se realizé el diagnéstico a la UEB Porcino, asi como el analisis DAFO,
ademas se pudo obtener informacién sobre la estructura funcional.

Se define la segmentacién al cliente y se identifican los procesos de
produccion que se llevan a cabo en la UEB con vistas a lograr un
mejoramiento significativo integral de la entidad, particularmente en la forma
de pensar de los directivos.

El procedimiento permitié calcular el grado de orientacion al cliente y
proponer estrategias para mejorarla.

Se pudo constatar la mejora de la cuota de mercado en la UEB Porcino

Tamarindo.



CONCLUSIONES

El resultado de la investigacion permitio arribar a las conclusiones siguientes:

El analisis bibliografico proporciond la informacion necesaria para elaborar
el marco tedrico referencial de la investigacion en funcion del
procedimiento para mejorar la orientacidén al cliente en la UEB Porcino

Tamarindo

Se realizé un diagnéstico de la situacion que presenta la UEB Porcino
Tamarindo que permitid conocer sus principales fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas.

Se eligié y fundamentd el procedimiento para mejorar la orientacion al
cliente con vistas a incrementar la cuota de mercado y determinar la

satisfaccion de los clientes.

Se implementar el procedimiento en la UEB Porcino Tamarindo y se
determina su grado de orientacion al cliente y a partir de este se proponen

estrategias para mejorarlo.

La implementacién del procedimiento permiti6 mejorar la cuota de
mercado y determinar la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino

Tamarindo.



RECOMENDACIONES

Continuar la implementacion del procedimiento para mejorar la orientacion

al cliente en la UEB Porcino Tamarindo.

Continuar perfeccionando el trabajo en equipo y la participacion de todos
los trabajadores para contribuir a la mejora de la orientacion del cliente que
posibilite incrementar la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente en la
UEB.

Divulgacion de los resultados obtenidos a través de eventos cientificos,

publicaciones y actividades de capacitacién de los recursos humanos.

Que el trabajo constituya un instrumento metodoldgico y de consulta para

los futuros trabajos investigativos en empresas porcinas del pais.
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Anexo 1.

Encuesta para conocer el Dominio del Marketing Mix por parte del
personal.

1- ¢Conoce la informacién necesaria acerca de los productos que ud
suministra, segun las necesidades de los clientes?

__Si _enalguna medida __no

2- ;El personal del establecimiento estd comprometido a satisfacer las
necesidades del cliente?

__Si _enalguna medida __no

3- ¢ Existen procedimientos establecidos para el desarrollo de los procesos y el
flujo de actividades?

__Si _enalguna medida __no

4- ; Se garantiza una completa accesibilidad del cliente al establecimiento?
__Si _enalguna medida __no

5- ¢ Los precios estan acordes con el valor percibido por el cliente?

__Si __enalguna medida __no

6- ¢ Existen programas de formacién que garanticen los estandares de calidad?
__Si _enalgunamedida __no

7- ¢Existen herramientas de comunicacion que contribuyan a fortalecer la
relacion con el cliente?

___Si __enalguna medida __no

8- ¢Se emplean las practicas de merchandising recomendadas
internacionalmente?

___Si __enalguna medida __no



Anexo 2. Encuesta para conocer la Satisfaccion del Cliente.

Estimado cliente, le rogamos nos dedique un breve espacio de su tiempo para
responder las siguientes preguntas que estan encaminadas a mejorar su
satisfaccion y vivencias en su proxima visita a nuestra instalacion. Muchas
gracias por su ayuda.

1. ¢ Confia en la calidad de los productos ofertados?

___Si __enalguna medida __no

2. ;Los empleados estan dispuestos a suministrar el producto cuando usted lo
necesita?

__Si _enalguna medida __no

3. ¢Considera que los empleados poseen las habilidades y conocimientos
necesarios para suministrarle de forma correcta y precisa el producto que
usted solicita?

__Si _enalguna medida __no

4. ; Existe la posibilidad de contactar facilmente con la empresa y su personal?
___Si __enalguna medida __no

5. ¢ Recibe un trato atento, respetuoso y una disposicién basada en la cortesia
de parte del personal?

__Si _enalguna medida __no

6. ¢ Puede ud comunicarse con el personal sin dificultad?

__Si __enalguna medida __no

7. ¢Proyecta el personal una imagen de confianza, fe y honestidad al
suministrarle el producto?

___Si __enalguna medida __no

8. ¢ Siente que existe preocupacion por su seguridad en todas las dimensiones
(fisica, econdmica, social, moral)?

__Si _enalguna medida __no

9. ¢ Percibe que existen los mecanismos pertinentes para recopilar informacion
acerca de sus necesidades, deseos, expectativas, problemas y/o
aspiraciones?

__Si _enalguna medida __no

10. ¢Las evidencias fisicas de la empresa poseen siempre una imagen de
calidad?

__Si __enalguna medida __no






Anexo 3. Encuesta a expertos para conocer el grado de orientaciéon al

cliente de cada uno de los elementos considerados.

Seleccione el nivel de 1 al 5 que ud le daria a los siguientes elementos con

respecto a su orientacién al cliente en la red extrahotelera.

1. Estructura funcional y planificacion estratégica.
1.2 3 4 5
2. Segmentacion de clientes.
1.2 3 4 5
3. Procesos de prestaciéon de servicio.
1.2 3 4 5
4. Sistema de Informacion de Mercadeo.
1.2 3 4 5
5. Dominio del marketing mix por el personal (Considere los resultados de la
encuesta realizada al mismo).
1.2 3 4 5
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RESUMEN

La presente investigacion estd basada en elegir e implementar un
procedimiento para mejorar la orientacién al cliente en la UEB Porcino
Tamarindo perteneciente a la Empresa Provincial Porcina Sancti Spiritus. Se
llevd a cabo un analisis de la bibliografia relacionada con la orientacion al
cliente, cuota de mercado y satisfaccién al cliente, elaborando de esta forma el
marco tedrico referencial de la investigacion. Se elige y fundamenta un
procedimiento para la determinacion de la orientacion al cliente. Se realiza un
diagnostico de la situacion actual que presenta la UEB Porcino Tamarindo; lo
que facilité implementar un procedimiento para mejorar la orientacion al cliente
y la propuesta de estrategias para mejorarla. Finalmente se realiza una
valoracién sobre la incidencia de la implementacion del procedimiento que
logra el incremento de la cuota de mercado y determinar la satisfaccion al
cliente. También se destacoé la aceptacion de directivos y trabajadores sobre el
procedimiento elegido, demostrandolo en Consejos de Direccidn y Asamblea
de Produccién, pues impacta de forma inmediata en los resultados de la

organizacion.
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Introduccion

A raiz del derrumbe del campo socialista y recrudecimiento del bloqueo
economico de Estados Unidos Hacia Cuba se tuvieron que tomar un grupo de
medidas por parte de la direccién de nuestro pais para poder mantener las
conquistas de la revolucion, donde una de ella fue tener una gran eficiencia con
solo los recursos necesarios que no es otra cosa que hacer mas con menos,
por lo que muchos sectores de la economia tuvieron que trazarse tareas asi
como nuevos métodos y estilos de trabajo para poder mantener los resultados
alcanzados y continuar en el porvenir por ejemplo nuestra empresa porcina se
vio afectada en diferentes parametros como reduccion de la masa porcina, el
peso de salida, disminucion de plantillas, salario de los trabajadores,
combustibles y energia, poca alimentacién, se sustituye el combustible para
cocinar por lefa, el transporte para el tiro de alimento por el de traccién animal,
el pienso industrial por larva de mosca, cepas de platanos salcocho vy
desperdicios agricolas, déficit de medicamentos sustituidos por infusiones de
plantas medicinales, se hidrataban con caldosas de animales muertos
(Cerdos). Donde se demuestro una ves mas el espiritu de sacrificio vy
abnegacién por parte de nuestros obreros y nuestro pueblo en general donde
empezamos a obtener pasos de avance en la viabilidad, en la cria por pato, en
las muertes, peso de salida, en todos los indicadores en general. Por dichos
resultados nuestra empresa se vio enmarcada en una gran responsabilidad la
aplicaciéon del sistema empresarial que constituye la guia y el instrumento de
direccion para que las organizaciones empresariales puedan de forma
ordenada, realizar las transformaciones necesarias con el objetivo de lograr la
maxima eficiencia y eficacia en su gestiébn definir las caracteristicas
fundamentales del sistema de direccion y de gestion empresarial, las facultades
concedidas a las empresas y a sus oOrganos superiores de direccion
empresarial, los principales enmarcamientos para la accion y los
procedimientos generales de actuacion. Tiene como objetivo central
incrementar al maximo su eficiencia y competitividad sobre la base de otorgarle
las facultades, y establecer la politica, procedimientos, que propendan al
desarrollo de la iniciativa, la creatividad y la responsabilidad de todos los jefes y
trabajadores. Este subsistema caracteriza el funcionamiento de la direccidn

empresarial a partir de la correcta combinacion de los métodos y estilos que se



utilizan, los que deberan facilitar el desencadenamiento de la energia creadora
de todos los trabajadores y estar despojado del burocratismo y de la cultura de

la empresa.

La economia contemporanea esta caracterizada por una alta competitividad
como resultado de constantes cambios en el entorno y de un acelerado
desarrollo cientifico, lo que exige empresas caracterizadas por la utilizacion
intensiva de sus activos fijos, flexibles, orientadas al cliente y por tanto, a la
innovacion para lograr su competitividad, esta se refleja también en una mayor
exigencia por parte de los consumidores, quienes en un mundo donde la
informacion es caracteristica de todos los procesos y llega cada vez mejor y en
mayor cantidad a todos, reclaman la diferenciacion de productos y servicios en
elementos no tangibles como marca e imagen que constituyen sefales de valor
para ellos. Esta realidad cambia el concepto de calidad de los productos y nos
conduce a un concepto de calidad “Como lo concibe el cliente” lo que hace que
en la practica actual no se vendan producto sino beneficios esperados.

A fines del siglo xx cuando existe una fuerte competencia en los mercados
nacionales e internacionales en los cuales la utilidad de forma que casi nunca
decide, ya que la tecnologia actual de disefio y producciéon asegura un minimo
de condiciones para que el producto sea apto desde el punto de vista fisico,
para ser aceptado por el mercado y asi obtener la satisfaccion de las
necesidades y deseos del cliente es la justificacion econémica y social de su
existencia, en consecuencia, todas las actividades de la empresa deben tender
a determinar esas necesidades y luego satisfacerlas para obtener una utilidad
creciente, de forma estable en el largo plazo

Situacién problematica

La UEB Porcino Tamarindo con una capacidad total de 3500 animales, ubicada
en el Municipio La Sierpe, en una llanura de facil drenaje, geograficamente se
encuentra localizada en el cuadrante 59 — 131 —62. La tecnologia instalada de
origen Espanol de la firma Rotecna para las areas de la maternidad, preceba y
la ceba. Durante los casi 27 anos de produccion, la UEB suministra su
produccion a los cebaderos y es a partir del afio 1994 que es seleccionada
esta unidad para aportar 136 animales con destino a Labiofam y realizar con

ellos la prueba de confrontacion estatal de la vacuna célera porcino, de manera



que en la actualidad su mercado se concentra en la produccion de precebas de
diferentes destino: Labiofam, convenios estatales y particulares y cebaderos
para su fin. Todo esto al menor costo posible y con un nivel de calidad que
satisfaga las expectativas de los clientes, cumpliendo con las obligaciones
mercantiles contraidas por la organizacién. El sector, en el que se ejecuta el
negocio, presenta un nivel de madurez y experiencias conformado después de
casi 27 afios de trabajo y asi, existen reales perspectivas de un mercado sélido
y con tendencia a la expansion y a la recuperacién. Perteneciente a la Empresa
Provincial Porcina conformada en la Provincia por distintas UEB como son:
Integral Carbo, Venega y Cacahual. La ubicacién geografica de la UEB, el
estado actual y la conservacion de sus areas, la eficiencia lograda en la
utilizacién del combustible y su disponibilidad, asi como la disponibilidad de las
materias primas (Pienso) que requiere todo el proceso de produccion hasta la
ceba, explica las principales ventajas del mismo. Sin embargo, el sostenido
incremento del precio del cerdo, a los fijos valores de venta, constituye junto a
la incertidumbre del suministro y reserva de materias primas para el proceso de
produccion de cerdos, las mayores desventajas y amenazas.
Independientemente de ello la vision es que la UEB sea de referencia en la
produccion de cerdos.

A pesar de ser una empresa que ha tenido importantes resultados desde su
creacion, pueden apreciarse las siguientes dificultades:

e Resulta imprescindible tener mayor creatividad y originalidad a la hora
de solucionar los problemas que diariamente se presentan para la
concertacion de negocios.

e Es preciso interpretar de una manera mas rapida y objetiva las
tendencias de las necesidades del mercado en las areas en que se
desarrollan, y asi poder penetrar los mismos.

e |dentificar a sus competidores en el mercado y trazar estrategias de
trabajo para lograr ocupar la posicién de lider.

e La capacitacién del personal en el area comercial es insuficiente.

e No existe un procedimiento que posibilite una correcta Orientacion al
Cliente de la organizacién que posibilite el incremento de su cuota de

mercado y la mejora de la rentabilidad comercial.



Problema cientifico

La UEB Porcino Tamarindo no cuenta con un procedimiento para mejorar la

orientacion al cliente que le permita incrementar la cuota de mercado y la

satisfaccion de los clientes.

Objeto de estudio tedrico

La orientacion al cliente en las organizaciones

Campo de accién

La orientacion al cliente en la UEB Porcino Tamarindo

Objetivo general

Elegir e implementar un procedimiento para mejorar la orientacion al cliente

que posibilite incrementar la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente en la

UEB Porcino Tamarindo.

Objetivos especificos

6. Estudiar y analizar la bibliografia relacionada con la orientacién al cliente,
cuota de mercado y satisfacciéon del cliente para conformar el marco teérico
referencial de la investigacion.

7. Realizar un diagnéstico de la situacion actual que presenta la UEB Porcino
Tamarindo.

8. Elegir un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en la UEB
Porcino Tamarindo

9. Implementar el procedimiento en la UEB Porcino Tamarindo.

10.Valorar la incidencia de la implementacion del procedimiento en la cuota de
mercado Y la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino Tamarindo.

Hipodtesis de la investigacion

Si se implementa un procedimiento para mejorar la orientacion al cliente en la

UEB Porcino Tamarindo entonces se incrementa la cuota de mercado y la

satisfaccion del cliente.

Definicion y operacionalizacion de las variables

Variable independiente: Orientacion al cliente

Definicion: Una empresa orientada al cliente es la que hace depender las
decisiones estratégicas de los deseos y necesidades de clientes reales y

potenciales.



Indicadores: estrategia de direccion, estructura funcional, segmentacion de
clientes, procesos, sistema de informacién de marketing, dominio del mix de
marketing por el personal.

Variable dependiente: cuota de mercado

Definicion: porcentaje de las ventas de la empresa (en el mercado) dividido
por las ventas totales disponibles en el mercado.

Indicadores: ventas de la empresa, ventas del mercado

Variable dependiente: satisfaccion del cliente

Definicion: respuesta de evaluacidon que los clientes dan acerca del grado
hasta el cual un producto o servicio cumple con sus expectativas, necesidades
y deseos.

Indicadores: fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, accesibilidad,
cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad, conocimiento y comprension,
elementos tangibles.

Significacién Teorica: El estudio y anadlisis de la bibliografia permitié
apropiarse de conceptos y definiciones relacionadas con la orientacién al
cliente, cuota de mercado y satisfaccién del cliente. La implementacién del
procedimiento adaptado a las condiciones de la entidad contribuye también a la
significacién tedrica de la investigacion.

Significacién Metodoldgica: se manifiesta en la posibilidad de integrar
coherentemente conceptos de diferentes origenes y areas del saber, con el
objetivo de implementar el procedimiento para mejorar la orientacion al cliente.
También constituye significacion metodoldgica la evaluacién de la cuota de
mercado Yy la satisfaccion del cliente.

Significacién Préactica: se relaciona con la implementacién en la practica del
procedimiento para mejorar la orientacion al cliente que posibilita incrementar la
cuota de mercado y la satisfaccion del cliente en la UEB Porcino Tamarindo.
Significacién social: la investigacion tiene gran significacion social pues las
producciones de la unidad van destinadas a la poblacién por lo que la mejora
de la orientacion al cliente impacta de forma inmediata en el beneficio de la
sociedad.

Significacién econdmica: el incremento de la cuota de mercado garantiza la
sostenibilidad econémica de la UEB, manteniendo la satisfaccién de los

clientes quienes garantizaran los ingresos por ventas.



Viabilidad
Se cuenta con los recursos economicos, materiales y humanos para poder
enfrentar la investigacion y de esta forma se garantiza la viabilidad de la misma
contando ademas con la aprobacion y motivacién de la direccion de la Unidad.
Tipo de investigacion
La investigacion se describe como exploratoria puesto que se realiza un
diagnodstico profundo de la UEB, descriptiva ya que en el transcurso de la
implementacion del procedimiento se describe el comportamiento de las
diferentes areas y principalmente correlacional al establecer la relacién entre
la orientacién al cliente, la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente.
Métodos
e Analisis y sintesis
e Histdrico logico
Técnicas
e Trabajo en grupo
e Encuestas
¢ Andlisis de informacion
Resultados esperados
Los resultados esperados en la presente investigacion estaran dirigidos en
esencia al logro de metas precisas como:
e Lograr mayor creatividad y originalidad a la hora de solucionar los
problemas, en correspondencia con la correcta orientacion al cliente.
e Realizar un diagnéstico de la situacién actual que presenta la UEB.
e Elegir un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en la UEB
e Alcanzar la mejora en el grado de orientacion al cliente.
e Amplia la cuota de mercado de la UEB.
e Mejorar la satisfaccion de los clientes de la UEB.
e Interpretar de una manera mas rapida y objetiva las tendencias de las
necesidades del mercado.
Estructura de la investigacion
La presente investigacion se estructura en los siguientes capitulos:

Capitulo I: Marco tedrico referencia de la investigacion.



Capitulo 1I: Procedimiento para mejorar la orientacion al cliente en la UEB

Porcino Tamarindo.
Capitulo Ill: implementacion del procedimiento para mejorar la orientacion al

cliente en la UEB Porcino Tamarindo.



Capitulo I: Marco tedrico referencial de la investigacion

1.1 Introduccién

El desarrollo econdmico alcanzado en el siglo XX y principios del XXI, se ha
caracterizado por el crecimiento del sector agropecuario de la economia.
Especialmente, a partir de los afios setenta, la produccidon porcina ha
contribuido de manera importante a ello. Favorecido por el florecimiento
economico posbélico, la modernizacion de los medios de transporte y de las
comunicaciones en general.

Ante estas realidades, y teniendo en cuenta la critica situacién creada a partir
del derrumbe del socialismo en Europa del Este, Cuba asume la crianza

porcina como uno de los ejes basicos en la redefinicion de su estrategia

Orientacion al cliente en organizaciones
Estrategia de direccién
Estructura funcional
Segmentacion
Proceso de Relacion

Sistema de informacién de marketing Cuota de
Dominio del marketing mix por el personal 2| mercado

U

Satisfaccion del
cliente

J

Procedimiento para mejorar la orientacion al cliente
En la UEB Porcino Tamarindo

economica a partir de los afos 90.

En el presente capitulo se realiza un analisis de la literatura relacionada con el
marketing de servicios, la orientacion al cliente, y la manifestacion el proceso
comercial, para conformar el marco tedrico de la investigacion. Con este fin se

definioé el siguiente hilo conductor (Figura 1.1).

Figura 1: Hilo conductor de lainvestigacion (Elaboracion propia).

1.2. El marketing como motor impulsor de la venta de productos



¢, Coémo retener el negocio clave actual?, ;cémo se concentra mi negocio?,
¢,dénde estan y como son los clientes claves del mismo?, ;qué riesgos y
oportunidades tengo en los clientes claves de mi negocio actual?, ¢qué clientes
necesitan o son merecedores de mas esfuerzos de retencion?

Estas son preguntas que muchos directivos de empresa se formulan hoy dia y
cuya respuesta, es necesario reconocerlo, no siempre es facil. Para lograr
contestarlas con precisibn es necesario obtener resultados ampliamente
positivos en términos de refinamiento de las estrategias comerciales. Los
clientes ideales de una entidad suelen representar del 10 al 20% de su clientela
total y generan del 50 al 80% de su rentabilidad.

Por otra parte el trato preferencial a clientes nos ha demostrado que éstos incrementan
sus consumos de forma estadisticamente significativa en plazos muy cortos. De ahi que
se propongan las siguientes estrategias de:

Trato personalizado.
Ofertas personalizadas no automaticas, sino realizadas por su gestor
comercial, con el doble objetivo de retener y crecer en el cliente. En este
sentido conocemos que la presion comercial del gestor debe ser suave.
Algunos estudios han demostrado que la venta crece si la presion comercial
disminuye.
Kotler (1985), identificd cuatro categorias de oferta, que varian desde un bien
puro a un servicio puro:
Un bien tangible puro como jaboén, pasta de dientes o sal. Ningun servicio
acompana al producto.
Un bien tangible con servicios anexos para mejorar su atractivo ante los
clientes. Las computadoras son un ejemplo.
Un servicio mayor con bienes y servicios menores anexos como un viaje
aéreo de primera clase.

Un servicio puro como cuidado de nifios y psicoterapia.

El Marketing Tradicional
En el marketing tradicional (estructurado para productos de consumo masivo

comercializados mediante una amplia distribucién externa) no se tomo6 en
consideracion la relacion empresa - usuario final (absolutamente necesaria en
los servicios) y, en consecuencia, no se incluyd6 como un elemento

determinante para el éxito de mercado. No es hasta el 2004 que la American



Management Association incluye el vinculo empresa - consumidor como parte
de su renovada definicion del marketing. Como sabemos el objetivo
fundamental del marketing es alcanzar la maxima participacion de mercado
para la empresa. Y también sabemos que para mantener una alta participacion
de mercado es necesario lograr que los mismos consumidores o clientes
compren una y otra y otra vez el mismo producto o servicio.

En los servicios:

La repeticibn de compra pasa necesaria y constantemente por la calidad
"externa" de las ofertas de la empresa y depende de los niveles de eficacia que
se alcancen en la interaccion, directa y continua, que se establece entre la
empresa y sus clientes (usuarios finales). La aplicacion de los modelos
tradicionales del marketing en los servicios puede lograr que una persona
compre un nuevo servicio por primera vez, pero sélo la eficaz gestion de la
relacion empresa-cliente lograra que esa persona deje de ser un comprador
ocasional para convertirse en un comprador que mantiene vivo el ciclo de

repeticion de compra.

El Marketing Relacional
El desarrollo de una “especializacion™ del Marketing denominada Marketing

Relacional o Marketing Interactivo se debe a que no se contaba practicamente
con ningun esquemas, instrumentos y métodos que ofrece el Marketing
Tradicional para afrontar con eficacia la gestion de las relaciones empresa -
clientes que se producen en los servicios en niveles tan altos, vinculantes y
continuados.

Actuando en el area de la calidad externa, el Marketing Relacional se ocupa
de:

- Potenciar la eficacia de las relaciones empresa - cliente, con el fin de elevar la
percepcion de valor recibido en los servicios prestados, con el propésito de
elevar los niveles de satisfaccion de los clientes con los servicios recibidos, a
fin de consolidar la fidelizacion de los clientes hacia la empresa, sus servicios y
marcas, y de esa manera mantener altos niveles de repeticion de compra a

largo plazo, lo que redunda en mas altos y sostenidos niveles de rentabilidad.

Juan Carrion Maroto en su Articulo:’La estrategia centrada en el cliente: del
Marketing Relacional al CRM” citando a Alet J. (1994) dice: “El Marketing



Relacional es el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones
con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptotes, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacién de la

relacion".

En la practica, la relacion que existe entre el marketing tradicional y el
marketing relacional es que el Marketing Tradicional se encarga de captar
nuevos clientes y el Marketing Relacional se encarga de que sigan siéndolo.
Ademas de que El Marketing Tradicional puede lograr que un cliente compre el
servicio por primera vez, pero solo el marketing relacional puede lograr que

vuelva a comprarlo indefinidamente.

El Marketing Interno
El marketing interno consiste en un conjunto de métodos y técnicas de gestion

de la relacion personal-empresa que tiene como propésito lograr que el
personal adopte voluntaria y espontdneamente la orientacion al cliente y al
servicio que es necesaria para garantizar altos, consistentes y estables niveles
de satisfacciéon de los clientes con todos los productos que comercializa la
organizacion.
Segun Kotler (1997), la relacidén que existe entre los diferentes elementos del
enfoque tridimensional es la siguiente:
El Marketing Tradicional (o "externo") establece y comunica las promesas.
El Marketing Relacional (o "interactivo") entrega las promesas.
El Marketing Interno permite que se entreguen las promesas.
1.3 La orientacién al cliente como necesidad para el logro del éxito
organizacional
Un Marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la
competencia, es esencial para alcanzar tanto la satisfaccién del cliente como el
éxito de la organizacion, por lo tanto la identificacién del grado de satisfaccion
del consumidor con respecto al producto ofrecido, resulta fundamental a la hora
de hacer un balance del desempefo de la unidad, en tal sentido, la medida de
satisfaccion representa un mecanismo de retroalimentacidon para la
organizacion, que le permitira tomar medidas adecuadas para el desarrollo

futuro del negocio.



Las organizaciones, dependen de sus clientes, y por eso deben entender las
necesidades presentes y futuras de los mismos. Deben de adaptarse a las
necesidades e incluso sobrepasar las expectativas de los consumidores.

Todo en la organizacion, de estar orientado hacia el cliente. Las empresas,
dependen de la aceptacién y consumo de sus productos por parte de los
consumidores. Esta necesidad, da origen al principio de la orientacién hacia el
cliente de toda la actividad de la empresa u organizacion.

Es necesario conseguir la satisfaccion del cliente, cubrir sus necesidades, y
satisfacer sus expectativas. A cambio, el cliente se identificara con la
organizacion, y estara predispuesto a mantener su nivel de implicacién hacia la
organizacion.

Segun Ferndndez (2005), los beneficios que aporta mantener una
organizacion centrada en el cliente son:

e Incrementar los beneficios y cuota de mercado mediante respuestas
rapidas y flexibles hacia las oportunidades de mercado. EI mercado,
evoluciona rapidamente. Igual que los gustos y necesidades de los
consumidores. El empresario, ha de poder adaptarse y gestionar
rapidamente para poder obtener beneficios. Los beneficios, son lo que
motivan al empresario. Y permite pagar sus sueldos, impuestos, y
generar riqueza.

¢ Incrementar la efectividad en el uso de los recursos de la organizacion, y
aumentar la satisfaccidn de los consumidores. Para obtener beneficios,
hay que vender. Y para vender, hay que contentar al consumidor.

e Incrementar la lealtad de los consumidores para repetir el negocio o
compra. Teniendo asegurado el beneficio, se pueden hacer planes de
futuro basado en datos exactos y fiables. Es decir, permanecer en el
mercado, y mejorar la calidad del producto.

Al aplicar el principio de orientacién hacia el consumidor segun Fernandez
(2005), tipicamente se conduce a:

e Investigar y entender las necesidades y expectativas de los
consumidores
La informacion se obtiene mediante investigaciéon. Desde datos
estadisticos y encuestas, hasta saber interpretar las quejas de los

clientes.



e Asegurar que los objetivos de la organizacion estan enlazados con las
necesidades y expectativas de los consumidores. Si el producto
responde a las expectativas del consumidor, este lo adquirira ahora, y
en el futuro. Si no le gusta, si es rechazado, porque existe un producto
similar que le produce mayor satisfaccion o incluso si es un bien
sustitutivo -producto que hace las veces de otro producto, sin ser una
réplica. EI consumidor lo rechazara y consumira otros productos de otra
organizacion, con la pérdida consiguiente de ventas, beneficios y cuota
de mercado.

e Comunicar las necesidades y expectativas de los consumidores a través
de la organizacion. La comunicacion, deberia de ser fluida y sin tapujos,
para obtener datos e informacién, saber conocer los defectos, y mejorar
el producto o servicio. La comunicacion, incluye experiencia vy
conocimiento técnico para aprovechar todos los recursos vy
potencialidades del grupo. Lo que permite tomar decisiones adecuadas.

e Medir la satisfaccion del consumidor y actuar segun los resultados.
Todas las organizaciones, deben de tener medios para conocer la
satisfaccion del cliente, e intentar mejorarla en vistas a los datos
conocidos. Y las capacidades y posibilidades de la organizacion. El fin
ultimo es satisfacer al consumidor en el maximo grado posible.

e Manejo sistematico de las relaciones con los clientes. EI consumidor, ha
de sentirse satisfecho a todos los niveles, incluso cuando efectua
quejas. Ha de hacerse todo lo posible para mantener contento al cliente
eliminando todo elemento de insatisfaccion. La organizacion hara lo
posible por subsanar los datos del producto mediante los medios mas
adecuados, que en determinados casos, estan fijados por ley.

e Asegurar una aproximacion balanceada satisfaciendo a los
consumidores y otras partes interesadas

Si todo marcha bien, todo va bien. La organizacion, es algo mas que un
conjunto de directivos y trabajadores. Involucra a todas las partes y procesos
que interactuen con la empresa. Hay que tener las mejores intenciones hacia

todo el mundo.



Existen elementos minimos a considerar en un proceso de Orientacion al

Cliente:

1.

7.

Crear una vision orientada hacia la conservacion del Cliente. Pensando
siempre en el largo plazo.

Identificacion de areas criticas, para lograr excelencia en el servicio a los
Clientes.

Capacitacion a todo el personal en la atencion al Cliente, principalmente
dirigido al personal de linea. Se debe saber que hacer ante diferentes
situaciones, creando algunos procedimientos que permitan resolver
rapidamente algun conflicto, y temas basicos, como responder, la forma de
comportarse, su disposicién hacia los Cliente etc.

Prever eventos compensatorios de servicios, enfocado a suplir cualquier
impresion negativa del Cliente originada en una falla de servicio que la
Empresa, de acuerdo a sus expectativas debia prestar. Estos eventos
conllevan atribuciones al personal, a fin de que puedan manejarlos
adecuadamente y en el momento, para asi revertir una posible situacion
que perjudique a la Empresa y también la lealtad del Cliente.

Seducir al Cliente, visitar a los Clientes ejecutivos y personal, invertir en el
personal que esta en la primera linea de fuego, ensefandolo a escuchar y
comunicar, transmitir al personal de la Empresa la experiencia de los
Clientes, sus necesidades y sus requerimientos.

Desarrollo de un sistema que permita comunicar a la organizacion las
necesidades y expectativas que se estan descubriendo en los Clientes.

Creaciodn de equipos de trabajo en cada area.

1.4. El cliente, punto de partida y final de la estrategia organizacional

Cuando se habla de cliente, se trata de la persona natural o juridica que recibe

los productos o servicios resultantes de un proceso, en el intento de satisfacer

sus necesidades y de cuya aceptacion depende la sobre vivencia de quien los

provee.

Sin embargo, Costa (2005) visualiza a los clientes de una Empresa en un

concepto mas amplio e integral, y dice que estan constituidos por todas las

personas naturales o juridicas cuyas decisiones determinan la posibilidad de

que la organizacién prospere en el tiempo.



Se vive en un mundo de consumidores sofisticados y extremadamente
informados, que buscan la mejor calidad y el mejor precio, y a la vez, la
globalizacion ha traido de la mano a empresas competidoras en todos los
rubros con el capital y la estrategia necesaria para "jugar" con las mejores
probabilidades de éxito.

El cliente es cada vez mas exigente y se vive en un mas que competitivo
mercado. Solo las empresas que aporten verdadero valor a sus clientes en
base a solidas y rentables relaciones en el tiempo, sobreviviran. Sin duda, en
un entorno tan complejo como el actual con clientes cada vez mas exigentes en
calidad, precio y plazos, debe hacerse que éstos se encuentren en el centro de
la organizacién para conseguir su satisfaccion y el conocimiento de su
comportamiento y necesidades consiguiendo asi ventajas competitivas.
Mantener un buen grado de orientacion hacia los clientes mantendra la
empresa en una posicion defensiva a la hora de competir.

Es muy importante darse cuenta que se debe construir y fortalecer una relacién
a largo plazo con el cliente para lograr unas mayores tasas de rentabilidad y
crecimiento sostenido. El éxito de la empresa de hoy, va a depender de la
capacidad para poner en practica los fundamentos sobre los que el Marketing
Relacional esta basado, como reducir el coste de obtener nuevos clientes para
incrementar la retencion de éstos, tratar a los clientes adecuadamente,
reconocer su individualidad y satisfacer sus necesidades Unicas para asi,
asegurarse un crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de rentabilidad a
la organizacion.

Carrion (2005) en su articulo “La estrategia centrada en el cliente: del
marketing relacional al CRM”, menciona una serie de caracteristicas
especificas del cliente de hoy en dia las cuales deben tenerse en cuenta a la
hora de valorar diferentes aspectos sobre él:

1. Es consciente del precio y busca la buena relacion calidad /precio

2. Tiene recursos, pero le falta tiempo.

3. Entiende de marketing.

4. Adopta las modas y los nuevos productos rapidamente pero se hastia con
facilidad

5. Es exigente.

6. Tiene conciencia social.



7. Esta habituado a comprar y a tener acceso a la informacion durante las 24
horas del dia, 7 dias a la semana.

Es bien sabido que cada vez es mas importante la tendencia de que el cliente
no compra las caracteristicas intrinsecas de un producto, sino que lo que
quiere es cubrir sus necesidades a través de ese producto concreto y todos los
servicios y valores anadidos asociados a él. Por lo tanto, el protagonismo del
producto en si queda diluido como un componente mas del valor que se le
aporta al cliente.

Se pueden diferenciar una serie de etapas o escalones que sube el cliente
desde que no conoce la hasta que se convierte en un propagandista de sus
virtudes, las mismas son citadas en el Curso de Fidelizacion del cliente del
portal Aula Facil (2004):

1. Cliente posible. Es un consumidor que seguramente no nos conoce pero que
se encuentra dentro de nuestra zona o nuestro mercado.

2. Cliente potencial. Una persona que tiene las caracteristicas adecuadas, para
comprar nuestro producto o servicio.

3. Comprador. Ha realizado una operacién puntual de compra.

4. Cliente eventual. Nos compra ocasionalmente y compra también en otras
empresas de la competencia. No somos su principal proveedor.

5. Cliente habitual. Nos compra de forma repetida pero compra también en
otras empresas.

6. Cliente exclusivo. Sélo nos compra a nosotros ese tipo de productos. No
compra a los competidores del sector.

7. Propagandista. Nos hace propaganda y recomienda nuestro servicio a otros
consumidores.

Poner al cliente en el centro de la organizaciéon es un cambio importante a
todos los niveles de la misma y donde la metodologia y la experiencia son
elementos muy importantes.

En muchas ocasiones, cuando se comenta que una empresa debe de estar
orientada al cliente, se suele pensar que este es un trabajo del area de ventas,
marketing y/o atencién al cliente, ya que son las areas en contacto directo con
el cliente. Esto es una equivocacion ya que esa es la punta del iceberg pero
generalmente, existen otras areas donde una actuacion de mejora puede incidir

en un aumento espectacular en el grado de satisfaccion al cliente.



Obviamente la situacion ideal es conocer tanto a los clientes actuales como a
los potenciales pero debido a que el nivel de complejidad para conocer ambos
tipos de clientes es elevado en muchas ocasiones, siempre que haya que
priorizar, es conveniente empezar con los clientes actuales ya que
habitualmente se podran conseguir resultados a mas corto plazo.

La fidelidad es un objetivo basico del Marketing Relacional y se logra cuando
se vaya mas alla de la satisfaccion del Cliente. Se debe ‘deleitar’ al cliente,
superar con creces sus expectativas y anticiparse a sus necesidades.

Si el conocimiento de los clientes es el primer paso para saber lo que esperan
de la empresa y por tanto, la base para generar un buen nivel de satisfaccion,
entonces se deberia conseguir una adecuada informacion de ellos. Costa
(2005) plantea una serie de preguntas claves en su articulo: “El conocimiento
de los clientes como clave fundamental del éxito”, las cuales resultan de gran
importancia a la hora de recolectar cierto grado de informacién acerca de los
clientes de la empresa:

¢, Cuanto me puede llegar a comprar?

Se debe identificar aquellas caracteristicas que permitan identificar su potencial
de compra.

¢ Qué valora de nuestro producto o servicio?

En este sentido, se deben identificar qué les motiva para adquirir el producto o
servicio: el precio, la calidad de producto, la marca, el grado de
personalizacion, el grado de colaboracién, la rapidez de respuesta, la imagen,
la innovacion, etc.

Si me compra el producto / servicio X, ¢gpodria comprarme el producto /
servicio Y?

Es conocer si los clientes de un determinado producto / servicio son clientes
directos de otros productos /servicios de la cartera de la compaiia y que no
compran actualmente por algun motivo.

¢En qué canales quiere que se lo ofrezcamos?

Identificar qué canales son los mas cercanos y valorados para relacionarse con
el cliente: presencia personal, Internet, teléfono, carta, etc.

¢, Cuales van a ser sus necesidades futuras?

Es fundamental identificar todas aquellas caracteristicas que permitan

identificar su evolucion, y por lo tanto, sus tendencias futuras de compra.






1.4.1 Segmentacion de clientes

La empresa debe definir quiénes son los clientes que valoran los esfuerzos que
se realizan con el objetivo de brindar el mejor servicio. Ya no puede darse "el
lujo" de venderle a cualquiera. Las politicas de precio han dejado de ser lo que
realmente importa, ya que generalmente esta estrategia atrae clientes de una
sola compra, que en el corto plazo representan una importante pérdida para la
empresa. No solo hay que vender, hay que trabajar para crear una relacion a
largo plazo con el cliente y todo lo que quede afuera de esta estrategia sélo
traera importantes pérdidas de rentabilidad para la organizacién.

La segmentacion de los clientes facilitara la "luz" para que el Plan de Marketing
cobre "nueva vida" y se convierta en ese elemento que el responsable de
ventas necesita para que le oriente en su actividad diaria de relacion con el
mercado.

Al hablar del cliente, se debe necesariamente ampliar el tradicional concepto de
Cliente, entendiendo como aquel que compra algo al proveedor, e introducir a
esta definicion un concepto importantisimo, que es la calidad de cliente
"interno" y "externo" que este pueda revestir.

A partir de esto ultimo emergen basicamente dos tipos de clientes a los cuales
la empresa debe prestar atencion y a los cuales Rojas (2005) hace referencia
en su articulo: “Mejoramiento de la calidad mediante la orientacion al cliente y
el compromiso de la empresa”:

CLIENTE EXTERNO:

Es el Cliente final de la Empresa, el que esta fuera de ella y el que compra los
productos o adquiere los servicios que la Empresa genera.

CLIENTE INTERNO:

Es quien dentro de la Empresa, por su ubicacion en el puesto de trabajo, sea
operativo, administrativo o ejecutivo, recibe de otros algun producto o servicio,
que debe utilizar para alguna de sus labores.

CLIENTES FINALES

Se refiere a las personas que utilizaran el producto o servicio adquirido a la
Empresa y que se espera se sientan complacidas y satisfechas.

CLIENTES PAUSAS:

Son los distribuidores que hacen que los productos o servicios que provee la

Empresa estén disponibles para el usuario final o beneficiario



Las técnicas de segmentacién son siempre interesantes y permiten obtener
grupos homogéneos de clientes, en cuanto a gustos, estilos de vida, actitud
hacia la compra, etc. El micro marketing o marketing “1 to 1" se puede
considerar una forma de Marketing Directo que aparece en los afios 90, con el
objetivo de mejorar la forma de acercarse a los clientes de forma
personalizada.

El concepto de segmentacion de clientes tiene su origen en el campo del
marketing y la investigacion de mercado. Describe la division analitica de un
mercado, clasificando los potenciales clientes conforme a distintos criterios,
formando grupos o segmentos de clientes homogéneos internamente y
heterogéneos externamente, a cada uno de los cuales pueden dirigirse
acciones especificas de marketing, con lo que mejora la eficacia de estas
actividades. Estas técnicas son valiosas para las empresas pues la relacién
con el cliente es un factor clave para el éxito.

1.4.2 Proceso de Relacion con el cliente

Un proceso puede ser definido como un conjunto de actividades
interrelacionadas entre si que, a partir de una o varias entradas de materiales o
informacion, dan lugar a una o varias salidas también de materiales o
informacion con valor afiadido. En otras palabras, es la manera en la que se
hacen las cosas en la organizacion.

Ejemplos de procesos son el de produccion y entrega de bienes y/o servicios,
el de gestién de relaciones con los clientes, el de desarrollo de la estrategia, el
de desarrollo de nuevos productos / servicios, etc.

Las empresas cada vez dan mas valor a la calidad de las relaciones con sus
clientes como medio para mantenerse en un mercado tan competitivo como el
actual, en el que la diferenciacion ya no se centra en los productos, sino en la
forma de construir relaciones duraderas y beneficiosas con los clientes.
Aumenta el conocimiento de los productos y servicios de la entidad y sus
competidores por parte de los clientes. Las empresas cambian el orden de
prioridades para atraer y retener este tipo de clientes, cada vez mas
especialistas.

Los objetivos generales que persiguen una reingenieria y gestion de procesos
segun Crio (2005) son:



1. Mayores beneficios econdmicos debidos, tanto a la reduccion de costes
asociados al proceso, como al incremento de rendimiento de los procesos.
2. Mayor satisfaccion del cliente debido a la reduccion del plazo de servicio y
mejora de la calidad del producto/servicio.
3. Mayor satisfaccion del personal debido a una mejor definicidon de procesos y
tareas
4. Mayor conocimiento y control de los procesos
5. Conseguir un mejor flujo de informacion y materiales
6. Disminucion de los tiempos de proceso del producto o servicio.
7. Mayor flexibilidad frente a las necesidades de los clientes
De esta manera la metodologia segun Crio (2005) para lograr esto seria:
0.- Creacion del equipo global del proyecto.
Este sera el equipo que liderara la transformacion de la organizacién y en el
que debe estar implicada la alta direccion.
1.- Definir el mapa de procesos de la compafiia analizando los procesos claves
El mapa de procesos nos sirve para identificar e interrelacionar los procesos ya
que este es el primer paso para poder comprenderlos y mejorarlos. Es
definitivo para el éxito del proyecto identificar cuales son los Factores Criticos
de Exito de la organizacién.
2.- Relacionar la estrategia de la compaiiia y los objetivos estratégicos con los
indicadores de los procesos empleando herramientas como el mapa
estratégico del Cuadro de Mando Integral.
3.- Creacion de equipos para cada uno de los procesos definiendo el lider del
proceso asi como los indicadores para cada uno de ellos.
4.- Reingenieria de procesos
Para afrontar la reingenieria de procesos basicamente se consideran cinco
conceptos:

e Metodologia sélida y contrastada para el desarrollo e implantacion de la

reingenieria
e El conocimiento de los procesos de los integrantes de la organizacién
e Las mejores practicas habitualmente aportadas por consultores externos
a la organizacion.

e Los sistemas de informacién que soporten los nuevos procesos.



e Una vision global de los procesos que consigue no sélo optimizar los
procesos de una manera local sino de manera global.
5.- Mejora continua de los procesos empleando las técnicas especificas.
6.- Seguimiento y control.
Un proyecto de este perfil llevara a un continuo trabajo de seguimiento y control
de los procesos para conseguir su optimizacion y control.
Es importante destacar la diferencia entre la reingenieria y la gestién de
procesos. Un proyecto de reingenieria aporta un beneficio radical a los
procesos y por tanto a los resultados empresariales.
En cuanto a los procesos que tienen oportunidades de mejora, en cualquier
proceso en el que existan intercambios de informaciéon, el impacto de las
Nuevas Tecnologias sera muy importante. Una de las posibilidades mas
importantes en la mejora de sus procesos empleando Internet es la posibilidad
de enviar informacion rapidamente a través de la cadena de valor.
1.4.3 Satisfaccion del cliente
Satisfaccion se define conceptualmente como “el cumplimiento o realizacién de
una necesidad, deseo o gusto”, segun el diccionario de la lengua espanola, lo
cual, en términos de investigacion de mercados, se podria plantear como una
pregunta en términos de si se ha cumplido o no, en mayor o menor grado, la
necesidad, el deseo o gusto que dio origen a una compra determinada.
La satisfaccion del cliente es el elemento mas importante de la gestién de la
calidad y la base del éxito de la empresa, recogido de forma expresa en la
revision de la norma ISO 9001:2000 “Sistemas de Gestion de la Calidad “, y
establece expresamente la necesidad de.
Disponer de un procedimiento adecuado para medir el grado de satisfaccion de
los clientes.
Disponer de datos medibles y que a partir de su tratamiento nos permitan
conocer su grado de satisfaccion actual, asi como poder intuir expectativas
futuras de nuestros clientes.
Utilizar estos datos para definir actuaciones y procesos internos de la
empresa con vistas a mejorar el grado de satisfaccion de nuestros clientes y
por tanto como hemos dicho anteriormente el éxito de la empresa.
La satisfaccion del cliente es una respuesta de evaluacion que éstos dan

acerca del grado hasta el cual un producto o servicio cumple con sus



expectativas, necesidades y deseos. Sensibilizarse acerca de ella sélo tiene
sentido en la medida que el proveedor esté dispuesto a cambiar su manera de
establecer una relacion con ese cliente.

Todos los analistas que han estudiado la calidad de los servicios y las formas
de lograrla estan de acuerdo en afirmar que con la implantaciéon de estandares,
la calidad deja de ser un término vago, poco preciso, muchas veces basado
s6lo en "palabras bonitas", para convertirse en datos concretos, acciones
especificas que pueden ser observadas y medidas y en directrices claras que
pueden ser seguidas, incluso, en los niveles operativos mas bajos de la
organizacion.

Los estandares constituyen el unico medio realmente eficaz del que dispone la
direccién de una empresa para controlar las operaciones de la organizacién sin
necesidad de tener que supervisar y controlar individualmente, una por una, a
todas las personas que trabajan en la empresa y todas y cada una de las
actividades que éstas realizan.

En las empresas de todo tipo, una de las areas en las que mas se utilizan los
estandares es en la medicién y gestion de la calidad. En esta éarea, los
estandares de calidad son los parametros que se establecen como puntos de
referencia para medir, evaluar y controlar. En el area de la calidad, los
estandares segun, Rojas (2005) cumplen tres funciones clave de igual
importancia:

Primero: Establecen, idealmente con base en las necesidades, deseos y
expectativas de los usuarios y clientes, las metas de calidad que debe alcanzar
la empresa.

Segundo: Sirven como parametro para medir los niveles de calidad que, en
realidad, se logran en la empresa.

Tercero: Indican al personal cuales son, de acuerdo con los criterios de la
empresa, las caracteristicas concretas que deben poseer los productos o
servicios para que sean considerados de calidad.

En esencia, establecer estandares del servicio es convertir las expectativas de
los clientes (y las promesas hechas por la empresa) en atributos percibidos en
el servicio, de cumplimiento obligatorio, con el fin de garantizar que siempre
estaran presentes en cada prestacion. Cuando en una empresa no existen

estandares de calidad claros y concretos, se deja en manos del personal la



decision diaria y cotidiana sobre cual debe ser la calidad final que tendran los
servicios de la organizacion.

Con el establecimiento de los estandares lo que se procura es guiar el
esfuerzo de todo el personal hacia el logro de los niveles de calidad que
pretende alcanzar Ila empresa, evitando que cada empleado decida
individualmente como debe actuar en el momento de la prestacion. Se trata, de
identificar los momentos de la verdad y establecer cuales son las normas y
parametros que definiran la calidad esperada por la empresa en cada una de
esas situaciones para lograr una plena satisfaccién del cliente.

Se puede medir satisfaccion en diferentes etapas del proceso de compra,
desde las expectativas que se establecen previamente, hasta la situacién de
compra y el uso de los productos y servicios. De hecho, podria argumentarse
que la medicion incluya una comparacion entre lo que el cliente esperaba
obtener, frente a lo que realmente obtuvo mediante la relacién de intercambio.
Tradicionalmente se emplean cuestionarios debidamente estudiados que dan
una referencia de las opiniones que los clientes tienen de la empresa y de sus
productos y servicios.

Los cuestionarios de valoracion se estan pasando cada vez mas a formato
digital y a través de bases de datos y correo electronico son remitidos a los
clientes para que valoren y permita sacar conclusiones de cdmo mejorar.
Muchos de los datos se rellenan simplemente para cubrir el expediente y no
reflejan la realidad de la relacion empresa-cliente. Debido a estos problemas,
son muchas las empresas que estan optando por emplear mecanismos de
medicion de la satisfaccion de los clientes, basados en cuestionarios, pero
complementados con informacién adicional de forma verbal y directa con el
cliente que mejora sensiblemente la calidad de la informacién obtenida.

La satisfaccion del cliente, no trata tanto de atender las quejas y reclamaciones
de manera mas o menos sistematica, sino de obtener y explotar toda la
informacion que se pueda captar sobre los clientes: sus opiniones, deseos,
expectativas y en definitiva poder ofrecerle de manera satisfactoria productos y
servicios. Ademas permite trabajar con mayor calidad, de manera coordinada
con los empleados y proveedores en unos objetivos comunes asi como mejorar

sSu comunicacion.



El productor debe intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las
necesidades del consumidor. Con el fin de descubrir cuéles son éstas se utilizan los
conocimientos del marketing. Al principio se limitaba a intentar vender un producto que
ya estaba fabricado, es decir, la actividad de mercadotecnia era posterior a la produccién
del bien y solo pretendia fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing
tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de
produccion; entre éstas, cabe destacar la investigacion de mercados y el disefio,
desarrollo y prueba del producto final.

1 DISENO DEL PRODUCTO

Se conoce como una linea de productos a aquellos bienes que, aun siendo
iguales en apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefio, difieren en
tamano, precio y calidad. Las lineas de productos deben responder a las

necesidades y gustos de los consumidores.

Para poder desarrollar una con ciertas posibilidades de éxito comercial, el departamento
de marketing realiza una investigacion para analizar el comportamiento de los
consumidores. Con el tiempo su atractivo inicial derivado de la novedad. Los
productores también pueden acelerar la caducidad del producto al introducir otros
nuevos con razas mas puras. Hoy los consumidores no s6lo esperan que aparezcan
productos novedosos, sino que reaccionan de modo positivo a las mejoras e
innovaciones productivas. Esto influye en la conversion de los animales que, a su vez,
repercute en los costos y, por tanto, en el precio final. La competencia entre productores
que producen productos parecidos acelera la aparicion de otros con nuevas
caracteristicas.

2 PRECIO DEL PRODUCTO

Los dos determinantes principales del precio son los costos de producciéon y la

competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a los

costos de produccién, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de los



bienes similares. No obstante, existen muchos otros factores que determinan el
precio final. La politica de la empresa puede exigir que se venda a un precio
que minimiza los beneficios en las nuevas lineas de productos, o se puede
bajar mediante descuentos para vender mayor cantidad.

Existen normas sobre la competencia que impiden a los productores fijar una
cuantia maxima del precio de venta final. No obstante, algunos fabricantes
logran controlar el precio de venta final al ser propietarios de los puntos de

venta al por menor, pero esto sélo ocurre en contadas ocasiones.

Por otra parte, algunos gobiernos intentan limitar la competencia en precios
para favorecer a los pequefos empresarios que no pueden competir con las
grandes empresas. Por ello, las decisiones que toma el departamento de
mercadotecnia sobre precios deben ser revisadas por el departamento juridico
de la compaidia.

3 PROMOCION DEL PRODUCTO

La publicidad, la venta directa y la promocion de ventas son los principales
métodos utilizados para fomentar la venta de un producto.

El principal objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y
convencer a los consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo
visto o probado. La mayoria de las empresas consideran que la publicidad es
esencial para fomentar las ventas, por lo que destinan cuantiosas sumas de
sus presupuestos para contratar agencias de publicidad especializadas. Al
mostrar de forma reiterada al consumidor a través de los anuncios la
representacion del producto, la marca registrada y otras caracteristicas, los
profesionales de la publicidad confian en atraer al usuario a la compra del
articulo promocionado. La publicidad utiliza sobre todo la television, la radio y
los paneles publicitarios; los perioddicos, las revistas y los catalogos; asi como el
envio de publicidad por correo. Durante los ultimos afos las agencias de
publicidad han unificado sus esfuerzos para aumentar su tamafio y su alcance,
de forma que pueden ofrecer a sus clientes campafas publicitarias a escala

mundial.

A medida que aumentaba el coste de contratar vendedores, las técnicas de

promocién y venta han variado. Los productos sencillos los venden los



dependientes de las tiendas, en cambio para los productos especificos que
requieren una explicacion detallada de todas sus caracteristicas, se necesitan
vendedores especializados. Por ejemplo, cuando se vende un coche, la tarea
del vendedor se limita a negociar el precio de las opciones y el tipo de
financiacion, porque los atributos y componentes del coche ya son conocidos y
casi vendidos gracias a la publicidad.

El objetivo de la promocion de ventas es complementar y coordinar la
publicidad con la venta directa; ésta es una faceta cada vez mas importante
dentro del marketing. Suele ser necesario cooperar de una forma estrecha con
los vendedores. Para ello, se crean dispositivos de ayuda al comercial y
programas de publicidad coordinados. Asimismo hay que instruirle sobre las
caracteristicas especificas del producto. Es normal que el fabricante ofrezca
servicios de instalacién y mantenimiento durante cierto tiempo. Desde el punto
de vista del consumidor la promocion de ventas incluye ciertas actividades
tipicas del area de comercializacion, como son los cupones de descuento, los
concursos, regalos y ofertas especiales de precios.

4 DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Algunos productores disponen sus productos mediante la venta directa a los
consumidores finales. Los que mas se venden con esta técnica son bienes
duraderos como ordenadores o computadoras, material de oficina, maquinaria
industrial y productos intermedios, asi como algunos productos de servicio
especificos como los seguros de vida. Existen otros que por tradicion se han
vendido a domicilio, como los cosméticos y los productos de limpieza para el
hogar, y en los ultimos tiempos estos productos se estan vendiendo con el

'sistema piramidal'.

La publicidad directa por correo es una técnica que se ha generalizado a todo
tipo de articulos. Resulta muy cémodo para los trabajadores comprar por
correo, o acudir a una tienda determinada en busca de un producto concreto
sin tener que recorrer varios establecimientos. Para los vendedores, la
utilizacién de los catalogos les permite acceder a clientes que residen lejos de
su tienda. La utilizacion de tarjetas de crédito también ha fomentado la venta

por correo o por teléfono, al facilitar el método de pago, incluso para vender



productos de alta calidad como equipos electronicos, de alta fidelidad, o
camaras fotograficas y de video.

La televisién es un medio publicitario de especial relevancia porque facilita la
demostraciéon de las cualidades del producto. La venta directa de todo tipo de
bienes por television se ha convertido en algo habitual, asi como la
comercializacion a través del teléfono, técnica muy utilizada para ofrecer
servicios a empresas, aunque también a consumidores finales. Sin embargo,
casi todos los productos de consumo se distribuyen a través de intermediarios:
del productor al mayorista y de éste al minorista, que vende de una forma
directa al cliente. La eleccion de los distintos canales de distribucion es uno de
los aspectos mas relevantes del marketing.

Los mayoristas distribuyen bienes en grandes cantidades, por lo general a los
minoristas, para que éstos los revendan a los consumidores. Sin embargo,
algunas cadenas minoristas han alcanzado tal volumen de negocios que
pueden franquear al mayorista y negociar de forma directa con el productor. Al
principio, los mayoristas reaccionaron ante esta situacion reduciendo sus
margenes de beneficios y actuando mas deprisa. A su vez, los minoristas
crearon cooperativas para actuar como mayoristas. El resultado de esta
competencia ha sido una tendencia hacia relaciones mas estrechas entre
productores, mayoristas y minoristas.

La venta al por menor ha sufrido otra serie de cambios. La fuerte publicidad
realizada por los productores y el desarrollo de servicios de venta con un
minimo de empleados y dependientes, como por ejemplo el autoservicio en los
grandes almacenes, ha cambiado por completo las técnicas de venta al por
menor. Los supermercados y economatos o tiendas de descuento se han
multiplicado y han diversificado su oferta de productos, incluyendo medicinas,
tabaco o articulos de jardineria. Con el tiempo, los grandes almacenes también
ofrecen articulos de lujo, mobiliario, electrodomeésticos y equipos de alta
fidelidad. El objetivo consiste en ofrecer una amplia variedad de productos en la
misma tienda, aumentar el numero de transacciones y el volumen de ventas.
Las cadenas comerciales—conjunto de establecimientos pertenecientes a una
misma empresa— Yy las cooperativas han aumentado en numero. Asimismo
han aparecido numerosas tiendas especializadas en un producto unico. La

ultima revolucién de un entorno siempre cambiante es Internet; es un nuevo



medio de difusion y, a la vez, un nuevo mercado con reglas distintas en el que
todos los agentes estan componiendo sus relaciones desde el principio.

El transporte y almacenaje del género son otras dos facetas que tiene que
analizar el departamento de marketing. Los productos cambian a menudo de
lugar varias veces antes de llegar al consumidor final. Pueden transportarse por
carretera, tren, avion o barco. La gestidn eficiente del transporte es uno de los
aspectos mas importantes del marketing o mercadotecnia.

1.5. El sistema de informacion de marketing

Los Sistemas de Informaciéon de Marketing (SIM.), son grandes bases de datos
que recogen todo tipo de informacion util de variables de cualquier tipo de
entorno.

Rodriguez (2005) en su articulo: “Marketing e Investigacion de Mercados”
citando a Kotler dice: “un SIM es: un conjunto de personas, equipos, Yy
procedimientos disefiados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a
tiempo la informacion demandada por los gestores de marketing".

La herramienta mas valiosa hoy en este proceso de conocer al cliente a
profundidad es la investigacién de mercados, para hacerlo las empresas con un
marketing orientado al cliente crean en sus organizaciones una division que se
encarga del sistema de informaciéon de mercado.

La informacion no es solo reunida sino seleccionada, evaluada y analizada y es
utilizada por quienes toman decisiones con el fin de mejorar la calidad de tales
en beneficio de la satisfaccién del cliente.

El SIM debe recabar, organizar, procesar e indexar esta montafa de
informacion para que los gerentes la puedan encontrar con facilidad y rapidez.
La informacién comercial consiste en todo tipo de informacion necesaria para
que los importadores y exportadores realicen y lleven a cabo transacciones
comerciales internacionales con éxito. El concepto de informacién comercial es
mucho mas amplio puesto que incluye la informacion necesaria para ejecutar
cualquier tipo de transaccion comercial, y no soélo importaciones vy
exportaciones.

La informacién sélo tiene valor en la medida en que se la utilice, de lo contrario
deja de ser el insumo indispensable para ser otra estadistica histérica, una
presentacion mas de resultados pasados que dificilmente pueden ayudar a una

evaluacion real o a determinar objetivos, metas o estrategias futuras.



A partir de los conocimientos, comienza la busqueda de ideas novedosas,
alternativas y oportunidades para productos, sistemas, métodos, procesos y
estrategias para satisfacer las verdaderas necesidades, deseos y expectativas
de los clientes en mejor forma que los competidores.

Un error que se comete con mucha frecuencia es pasar directamente a la
busqueda de soluciones sin antes haber analizado a fondo la situacion o el
problema que se pretende resolver. Como se sabe, un buen conocimiento
puede ayudar mucho, ya que un analisis detallado del problema y cada una de
sus facetas y matices que lo componen y caracterizan, dan pautas y pistas que
conducen a mejores alternativas de solucion.

1.6 Tecnologia CRM

CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente necesidad de
las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.

En las siguientes lineas se toman como base algunas definiciones citadas por
Cabrera (2004) en su articulo: “CRM, marketing con enfoque al cliente”,
haciendo referencia a varios estudiosos del tema:

“Galbreath y Rogers (1999, p. 162) citado por Law et al. (2003) define al CRM
como el conjunto de actividades que desempefia un negocio para identificar,
calificar, adquirir, desarrollar y retener de forma creciente y constante la lealtad
del cliente y sus ventajas por entregar el producto o servicio solicitado, a la
persona correcta, por el canal adecuado, en el tiempo prometido y al precio
justo”.

“Segun Deck (2001) el CRM es una estrategia para aprender mas acerca de
las necesidades de los clientes y sus comportamientos y con esa informacion
desarrollar una estrecha relacion con los clientes, que garantiza el éxito del
negocio”.

“Soluciona (s.f.) manifiesta que el concepto de CRM propone alinear los
recursos de la organizacién y disponer de toda su capacidad en cada contacto
con el cliente, con el fin de entender, anticiparse y responder a las necesidades
del mismo, para transformar las transacciones simples en pequefios pasos
para la construccion de una estrecha relacion entre el cliente y la empresa”.
Una implantacion efectiva de CRM es de gran importancia para una empresa,
pues permite mejorar las relaciones con los clientes, conociéndolos mejor y

permitiendo disminuir los costos en la consecucion de nuevos prospectos y



aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa
mayores ventas y mas rentabilidad para el negocio.
El éxito de un modelo CRM radica en que el cliente se sienta reconocido cada
vez que se dirige a la organizacion. La informacién que existe sobre el cliente
dentro de la empresa debe estar unificada, ya que se necesita en un solo
momento (el contacto con el cliente por cualquier canal). Los clientes multicanal
suelen ser los mas rentables.
Cabrera (2004) nos muestra la explicacién del proceso de negocio con auxilio
del CRM y la ubicacion de la etapa de Marketing dentro del mismo proceso. En
la misma cita a varios autores relacionados con el tema.
En su articulo “El conocimiento de los clientes como clave fundamental del
exito Costa (2005) plantea que esta herramienta debe tener las siguientes
caracteristicas:

e Disponer de toda la informacion centralizada en un solo lugar

e Tener herramientas de segmentacion sencillas, potentes y agiles

e Tener toda la informacion facilmente accesible

e Permitir introducir los datos de forma comoda y rapida

e Adaptarse a las necesidades de cada usuario

e Facilitar el control de la fuerza de ventas

e Disponer de un acceso rapido al historial de cada cliente

e Realizar un seguimiento de las oportunidades de venta

e Gestionar campanas de marketing

e Poder analizar los datos del area de ventas

¢ Integrarse con otras aplicaciones de su empresa

e Permitir el acceso desde cualquier punto

e Poder adaptarse a los procesos de su empresa

e Ser escalable al crecimiento de su empresa

e Poder coordinar las areas de marketing, ventas y atencién al cliente

e Permitir conocer la rentabilidad de cada cliente

e Agilizar las respuestas a los clientes
Con el CRM se recauda gran volumen de informacion acerca de los clientes,
ventas, efectividad del marketing, respuestas y tendencias del mercado.

1.7 Importancia de la cuota de mercado en la gestiéon de marketing



La importancia de la cuota de mercado en la planificacién estratégica de la
empresa justifica las numerosas aportaciones realizadas desde distintos
campos, como la economia industrial, direccion estratégica y marketing. Ello ha
generado innumerables estudios tendentes a analizar, por sectores
industriales, el comportamiento de la cuota de mercado, su relacion con
variables competitivas y de marketing, asi como sus efectos sobre la
rentabilidad y crecimiento de las empresas (Bello y Placer 1991). Cuota de
mercado en el area de gestion estratégica y mercadotecnia es el porcentaje
que se detenta del total de mercado disponible o del segmento del mercado

que esta siendo suministrado por la compafiia.

Puede ser expresado como un porcentaje de las ventas de la compania (en el
mercado) dividido por las ventas totales disponibles en el mercado o también
se puede expresar como el total de unidades vendidas por la compaiiia partido

por las unidades vendidas en el mercado.

Se ha hecho alusidon a numerosos estudios que definen el tamafio, en términos
generales, como el dominio que tenga una empresa en el mercado. Por
ejemplo, en Bannock (1981) se menciona la pequefiez de la cuota de mercado
como una de las caracteristicas diferenciales de las pequefias empresas, junto
con la inaccesibilidad del mercado de valores y la omnipresencia organizativa
del propietario individual o familiar. Por este motivo, es necesario relacionar el

concepto de tamafo con la variable “cuota de mercado”.

Puede resultar complicado la obtencién de la cuota de mercado de cada
empresa, si partimos de la idea de que los calculos que hace el propio
directivo, acerca de su cuota de mercado, puede no resultar la informacion mas
idénea. Sin embargo, a nivel agregado, a menudo no es posible encontrar
cifras de Ventas o volumen total de negocios, por sectores o nichos

especificos, donde la competencia sea evidente.

El analisis de la cartera de actividades es el resultado y la concretizacién de la
gestion de marketing estratégico, descansa en una division precisa de las
actividades de la empresa en productos-mercado o segmentos; unos
indicadores de competitividad y de atractivo que permitan evaluar y comparar el

valor estratégico de las diferentes actividades; un vinculo entre posicion



estratégica y rendimiento econémico y financiero, principalmente en el método
del BCG.

Con el fin de que la empresa pueda alcanzar sus objetivos de crecimiento y
rentabilidad es necesario examinar diferentes estrategias de desarrollo. Por ello
es necesario definir estrategias especificas para cada unidad de actividad
estratégica, teniendo en cuenta su posicionamiento diferenciado sobre dos
dimensiones, el atractivo del mercado de referencia y las posiciones
detentadas en cada producto-mercado (analisis de competitividad). Para ello se
recurre a la nocion de cartera de productos-mercados, que favorece un analisis
de las actividades de la empresa y sugiere una gestion selectiva y una
asignacion de los recursos optima. En base a esto se consideran diferentes

estrategias de desarrollo.

MATRIZ BCG

El método mas simple, cuantitativo y conocido de analisis de productos o
centros de estrategia, es el desarrollado por el Boston Consulting Group, a
finales de los afios sesenta y se materializa en la matriz de crecimiento-cuota
de mercado. Este método es también conocido por Analisis BCG o Analisis

Portafolio.
El enfoque del BCG parte de dos premisas:

e La liquidez obtenida a través de las operaciones de la empresa es
funcion del coste unitario, que a su vez es funcion del volumen de ventas
y de la experiencia, los que finalmente dependen de la cuota de

mercado (efecto escala, relacionado con los costes fijos).

e La liquidez necesaria para la inversion en instalaciones, equipo y capital
circulante es funcion de la tasa de crecimiento del sector en el que se

encuentra la empresa o el segmento estratégico de negocio.

Asi pues, la estrategia asociada a cada «centro de estrategia» vendra
determinada por los dos factores de los que depende el cash flow de la
empresa, esto es, al ser el cash flow una funcién de la cuota de mercado
relativa y de la tasa de crecimiento de la empresa o sector, las diferencias

respecto a estos dos factores nos indicaran la estrategia a seguir.



A nivel operativo y con una adaptabilidad practica, se puede utilizar el BCG
para analizar la gama de productos de la empresa, los de la competencia e
incluso redes de franquicia. Una vez conocidas las variables que enmarca la
matriz de crecimiento-cuota de mercado, el siguiente paso es la construccion

de dicha matriz.
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La Matriz BCG relaciona el crecimiento del mercado con la participacion del

producto en dicho mercado:
- TASA DE CRECIMIENTO (ATRACTIVO) DEL MERCADO
- CUOTA DE MERCADO (MEDIDA DE COMPETITIVIDAD)

Tenemos una matriz de cuatro cuadrantes (abajo) que definen cada uno cuatro
situaciones fundamentalmente diferentes en términos de las necesidades
financieras para su funcionamiento, y que deberan ser administradas de

distinta forma.

Subyacentes al analisis del BCG, se encuentran dos hipétesis fundamentales,
una se apoya en la presencia de efectos experiencia y la otra en el ciclo de vida
del producto.

« Efecto de experiencia

(mas cuota, menor costo => mas ventaja)

o Ciclo de vidadel producto
(mercado creciente = > mas liquidez)

Por tanto: se debe mantener equilibrio entre crecimiento y rentabilidad.



En la medida en que estas hipotesis son respetadas, se pueden identificar
cuatro grupos de productos-mercados respecto a los cuales se puede formular
un diagnostico preciso:
- Vacas lecheras: productos con débil crecimiento en su mercado de
referencia para los que la empresa tiene una cuota de mercado relativa
elevada. Estas unidades deben proporcionar liquidez financiera importante y

consumir poco. El objetivo estratégico es cosechar.

- Pesos muertos: productos con cuota de mercado relativa débil en un sector
que envejece. Resulta poco factible aumentar la cuota de mercado pues
deberia hacerse frente a competidores con ventajas en costes. Mantener viva
dicha actividad es una sangria financiera sin esperanzas de mejora. El objetivo

es retirarse o vivir modestamente.

- Dilemas: Productos con cuota de mercado débil en un mercado de expansion
rapida, y que exigen importantes fondos para financiar el crecimiento. A pesar
de su desventaja en relacién al lider se trata de identificar actividades que

puedan ser promovidas con posibilidades de éxito, y mantenerlas.

- Estrellas: Productos lideres en un mercado en crecimiento rapido. Exigen
medios financieros importantes para sostener el crecimiento y debido a su
ventaja competitiva, generaran beneficios grandes y tomaran en el futuro el

relevo de los productos "vacas lecheras".

La posicion sobre la matriz supone una indicacidn sobre la estrategia a
considerar para cada producto (mantenimiento del liderazgo para las
estrellas...), permite apreciar las necesidades financieras y el potencial de

rentabilidad y permite evaluar el equilibrio de la cartera de actividades.

El enfoque del BCG propone cuatro tipos de estrategias, todas ellas en
términos de cuota de mercado. Determinar cual es la mas apropiada, depende,
entre otros motivos, del mercado actual del producto, de su ciclo de vida, de los

recursos de la empresa, y de las posibles reacciones de la competencia.

Estas actuaciones estratégicas, que transmiten sus objetivos expresados en

cuota de mercado, son cuatro:

e Aumentar la cuota de mercado: puede ser una accién ofensiva o

defensiva, dependiendo de si busca un incremento de la rentabilidad, en



el primer caso; o, en el segundo, si busca la obtencién de la cuota de

mercado critica que le permita sobrevivir en el mercado.

o Conservar la cuota de mercado: que es la adecuada para productos que
estan en la etapa de madurez y que tienen grandes cuotas de mercado
relativas, debido a que en dicha etapa los habitos de compra suelen ser
mas estables y dificiles de cambiar, y un intento de incrementar la cuota
seria a expensas del resto de los consumidores. Es la estrategia mas
adoptada, siempre planteandose cual es la manera mas rentable de

mantener la cuota del mercado.

o Cosechar: consiste en maximizar los beneficios a corto plazo y el cash
flow, dejando que la cuota de mercado disminuya. Para llevar a cabo
esta estrategia es necesario reducir los costes al maximo. Es la
estrategia mas apropiada para la gama de productos que tenga una

reducida cuota de mercado en mercados de poco crecimiento.

e Retirarse: consiste en liquidar el producto, ya que los recursos podran
ser utilizados mejor en otra parte. Se deberda aplicar a aquellos

productos de estrategia con una cuota de mercado inferior a la critica.

1.8 Conclusiones del capitulo

1.

El analisis de la literatura permitié evidenciar los conceptos fundamentales
del marketing de productos.

La satisfaccion del cliente y la cuota de mercado se presentan como uno de
los principales objetivos de las organizaciones de éxito dado la importancia
de mantener fieles a los clientes y los beneficios econdbmicos que estos
reportan.

Debido a la escasa literatura relacionada con procedimientos para mejorar la
orientaciéon al cliente en las Empresas Porcinas se pone de manifiesto la
necesidad de desarrollar el mismo y su implementacion en el contexto

cubano.



Capitulo Il Procedimiento para mejorar la orientacion al cliente en las UEB
Porcinas
2.1 Introduccion

El sector empresarial cubano necesita obtener mayor efectividad en los
resultados de su labor, dentro de las limitaciones de recursos. El presente
capitulo tiene como propésito la eleccion de un procedimiento para mejorar la
orientacion al cliente en las UEB Porcinas. Se realiza la fundamentacion tedrica
del procedimiento propuesto, se desarrolla el procedimiento para el calculo de
la cuota de mercado, y la determinacion de la satisfaccion del cliente.

2.2 Procedimiento elegido para mejorar la orientacion al cliente en las
UEB Porcinas

Para mejorar la orientacion al cliente se propone un procedimiento que parte
de la identificacion de la estructura funcional y el desarrollo de la planificacién
estratégica en la red y contempla el diagndstico de los elementos relacionados
con la segmentacion de clientes, identificacion de procesos, las caracteristicas
del Sistema de Informacion de Marketing, el conocimiento del marketing mix
por el personal y la satisfaccion del cliente; propiciando la determinacion de la
orientacion al cliente y el disefio de estrategias enfocadas a mejorarla, para lo

que se define también un sistema de control y retroalimentacién que permite el
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monitoreo constante de estos indicadores (Figura 2.1).



Figura 2.1: Procedimiento para mejorar la orientacién al cliente en las

organizaciones (Carbonell, 2006).
2.3 Fundamentacién tedrica del procedimiento propuesto.

A continuacién se fundamenta tedéricamente los elementos que conforman el
procedimiento propuesto para mejorar la Orientacién al Cliente en las UEB

Porcinas.
2.3.1 Identificacion de estructura funcional y planificacién estratégica.

Es importante identificar la estructura funcional para conocer las relaciones y
funciones entre los departamentos. La misma debe reflejar correctamente los
Objetivos Institucionales. El principio funcional separa, distingue y especializa
permitiendo una especializacion de la planeacién y del control, asi como de la

ejecucion, lo cual facilita la plena concentracion en cada actividad.

Se identificaran las diferentes funciones que realizan el personal de la
direccion de operaciones y el que interviene en todos los procesos en cada
uno de los establecimientos. Segun el lugar y la importancia que se le dé al
area de marketing dentro de la estructura de la empresa, asi sera el nivel de

orientacion al cliente que se pueda lograr en las organizaciones.

Planificacion y control de los bienes y servicios para favorecer el desarrollo
adecuado del producto y asegurar que el producto solicitado esté en el lugar,
en el momento, al precio y en la cantidad requerido, garantizando asi unas
ventas rentables. Para el responsable de este proceso, la comercializaciéon
abarca tanto la planificacion de la produccién como la gestién. Para el
mayorista y para el minorista implica la seleccion de aquellos productos que
desean los consumidores. El correcto emplazamiento del producto, en el
momento adecuado, es relevante en grado sumo cuando se trata de bienes
que estan de moda, de bienes temporales, y de productos nuevos cuya tasa de
venta es muy variable. El precio se suele fijar de tal manera que el bien se
pueda vender rapido, y con una tasa de beneficios satisfactoria. La cantidad
producida tiene que ser la suficiente como para satisfacer toda la demanda
potencial, pero tampoco debe resultar excesiva, evitando la reduccion forzosa
del precio con el fin de incrementar las ventas y aminorar el nivel de

existencias.



Se analizara ademas la existencia de la planificacion estratégica de marketing
y la orientacién hacia el cliente de los objetivos estratégicos y la estructura

funcional.
2.3.2 Segmentacién de Clientes.

El elemento critico para entender al cliente estda en el concepto de la
segmentacion. La meta final es hacerle saber al cliente que los empleados de
las UEB tienen una relacion unica e integrada con él y estan al tanto de sus
necesidades. Cualquier UEB que ha operado una linea telefénica para manejar
preguntas de clientes entiende la importancia de establecer arboles de toma de
decisiones para manejar las respuestas a los clientes. Se debe considerar la

segmentacion a diferentes niveles, desde el nivel estratégico al nivel tactico.

Las UEB deben definir quiénes son los clientes que valoran los esfuerzos que
se realizan con el objetivo de brindar el mejor producto. Ya no podemos darnos
"el lujo" de venderle a cualquiera. Las politicas de precio han dejado de ser lo
que realmente importa, ya que generalmente esta estrategia atrae clientes de
una sola compra, que en el corto plazo representan una importante pérdida
para la empresa. No s6lo hay que vender, hay que trabajar para crear una
relacion a largo plazo con el cliente y todo lo que quede afuera de esta

estrategia sélo traera importantes pérdidas de rentabilidad para la organizacion.

La segmentacion de nuestros clientes nos facilitara la "luz" para que el Plan de
Marketing cobre "nueva vida" y se convierta en ese elemento que el
responsable de ventas necesita para que le oriente en su actividad diaria de

relacién con el mercado.

Al hablar del Cliente, debemos necesariamente ampliar el tradicional concepto
de Cliente, entendiendo como aquel que compra algo al proveedor, e introducir
a esta definicion un concepto importantisimo, que es la calidad de Cliente

"interno" y "externo" que este pueda revestir.

A partir de esto ultimo emergen basicamente dos tipos de Clientes a los cuales

la empresa debe prestar atencion.

Segmentacion Corporativa. Al mas alto nivel gerencial, las UEB pueden
identificar diferentes tipos de clientes basados en un amplio concepto de

necesidades. Esta amplitud puede considerar dimensiones demograficas,



geograficas o psicograficas. Por ejemplo, los clientes pueden exhibir
caracteristicas que automaticamente los pueden categorizar en un alto nivel

potencial de compra.

Segmentacion Basada en el Valor. Una UEB puede segmentar a sus clientes
por el valor que tienen o pueden tener para la misma. Esta valoracion se puede
hacer por el valor total de los ingresos ya causados o por medio del margen
obtenido, y puede ser medido en el presente o calculado en el futuro. Aunque
se puede correlacionar con la segmentacion corporativa, este es un medio para
medir el perfil econdmico de una relacién existente o potencial con los clientes,
Su ganancia, valor transaccional o valor durante su ciclo de vida como cliente
de la unidad. Obviamente, un gran numero de variables se vuelven importantes

al crear una segmentacién basada en el valor:

v" Numero de veces que el cliente compra el producto (en punto de venta,

numero de 6rdenes por mes, etc.)

Cantidad gastada en cada transaccion

Productos comprados y margen asociado con la compra
Costo de adquisicion

Costo de servicio

N NN

Perfil de la compra en el tiempo (Estacionalidad, ciclo de vida, etc.)

La segmentacion por valor permite conocer el tipo de valor que se puede
obtener del cliente. Dénde se situa al cliente el dia de hoy, la vulnerabilidad de
perder ese cliente de no cuidarlo, su valor si continua siendo leal y la
potencialidad de aumentar su valor al desarrollar con el una relacion mas

estrecha.

Segmentacion por el ciclo de vida. La dimension de este tipo de
segmentacion es critica, porque las expectativas y necesidades del cliente
varian de acuerdo al ciclo de vida que atraviesa dentro de la empresa. Se
puede decir que los clientes requieren diferentes tipos de informacién cuando
evaluan por primera vez un nuevo servicio o producto, que aquella que
necesitan cuando han sido leales a una empresa o a un producto durante un

tiempo. Mas alla, los clientes pueden migrar a diferentes canales a medida que



su relacion con la unidad madura. La unidad debe entender lo que el cliente
puede llegar a hacer y como debe responder a medida que la relacion se

profundiza.

Segmentacion por Comportamiento. El disefio de una buena experiencia
para el cliente se basa en una segmentacion que contempla comportamientos
existentes, comportamientos esperados o comportamientos deseados en el
cliente. Aun cuando los clientes exhiban necesidades o perfiles demograficos
similares, la compra actual, el canal de la transaccion o el comportamiento
durante la interaccion, son elementos importantes para tomar decisiones sobre
focalizacion y ubicacién de iniciativas de Marketing, de ventas o de servicio.
Desafortunadamente, los clientes tipicos, no son confiables para que digan lo
que piensan hacer. Aunque ellos desean lo mejor para la compainiia, ellos
mismos no son capaces de predecir lo que haran en un momento dado.
Afortunadamente, el pasado es uno de los mejores preeditores para el futuro,
de manera que observando directamente, analizando informacién de
comportamientos de compra, e incluso preguntandoles a los clientes sobre lo
que acaban de hacer, pueden ser formas efectivas para identificar y diferenciar

segmentos basados en el comportamiento.

Rara vez es prudente segmentar a los clientes en cada una de estas
dimensiones. En vez de eso, la segmentacion que se seleccione, debe estar
basada en los objetivos especificos que se desea alcanzar. Si esta
considerando objetivos estratégicos amplios como la definicion de los
segmentos en los que se enfocara, definir las capacidades basicas que se
requieren, o la forma en que se organizaran las ventas enfocadas en el cliente,
las estrategias de Marketing o la organizacién del servicio, el enfoque de
segmentacion debe ser corporativo. Si lo que se requiere es definir la forma de
migrar a los clientes hacia un punto de contacto diferente o hacia diferentes
canales, para disminuir el costo del servicio o para proveer un servicio de valor
agregado adicional, la segmentacion por comportamiento puede ser muy util.
Para las empresas que estdn muy decididas en desarrollar las mejores
practicas de segmentacion, el uso de una de estas metodologias es importante

para llegar a un mejor entendimiento de sus clientes.



Se realizaran entrevistas a administrativos, asi como se revisaran los

documentos de la entidad donde se recoge la segmentacion aplicada por estos.
2.3.3 Identificacién de procesos.

La calidad de un producto es una resultante, que emerge debido a una
interrelacion de un conjunto de procesos que tienen lugar dentro y fuera de las
organizaciones empresariales. Muchas veces se ignora o se subvalora las
caracteristicas tan complejas que presenta tal sistema de procesos, incluso
algunas personas y en empresas se considera que el proceso de produccién
y/o de prestacion de servicios es el unico responsable de lograr la calidad que

los clientes esperan y exigen.

El objetivo es logra la mejora continua de los procesos de relacion con el
cliente para de esta forma mejorar la calidad del producto que se brinda para
estar en mejores condiciones de lograr la satisfaccién del cliente y de esta

forma poder lograr una correcta orientacion al cliente.
2.3.4 Caracteristicas del SIM

La herramienta mas valiosa hoy en este proceso de conocer al consumidor a
profundidad es la investigacion de mercados, mejor dicho la investigacion
sistematica de mercados, para hacerlo las empresas con un marketing
orientado al cliente crean en sus organizaciones una division que se encarga

del sistema de informacién de mercado, también conocido como SIM.

Los Sistemas de Informacion son una estructura para reunir y manejar
informacion de fuentes internas y externas a una organizacion. Puede ser
conceptualizado como una estructura continua e interactuante de personas,
equipos y procedimientos, disefiados para reunir, seleccionar, evaluar vy
distribuir informacién pertinente, oportuna y exacta, para ser utilizada por los
encargados de tomar decisiones con el fin de mejorar la planeacién, ejecucién

y control del mercadeo.

Un paso importante, debe ser de los primeros, hacia la diferenciacién
estratégica consiste en trazar la experiencia total de su cliente con un producto

0 servicio.

Se deben encontrar respuestas como las siguientes:



Como perciben las personas la necesidad de sus productos y/o servicios.
Como encuentran los clientes sus productos.

Como realizan los clientes su seleccion final.

Que tipo de ayuda pueden necesitar los clientes.

Como es la politica de devoluciones y cambios.

Que sucede cuando un producto es desechable.

Que sucede cuando un producto es entregado.

Y algunas otras que son especificas de cada organizacion.

Ignacio Gomez Escobar, en su articulo: © La Aplicacion de un Sistema de
Informacion en Mercadeo ~ citando a Kotler dice que este nos define el
sistema de informacion de mercadeo como una estructura interactuante de
personas, equipos, normas y procedimientos, que se disefian dentro de la
empresa para reunir informacidén sobre el consumidor sus habitos de uso y
compra, gustos y apetencias, necesidades y sus satisfacciones. Esta
informacion no solo reunida sino seleccionada, evaluada y analizada es
utilizada por quienes toman decisiones con el fin de mejorar la calidad de tales

en beneficio de la satisfaccion del cliente.

La clave en la recopilacion de la informacién es que se haga en forma continua,
sistematica y coordinada. Es completamente claro e indiscutible que un buen
marketing se alimenta de la informacién, la procesa, la evalua y la convierte en
estrategias con el propdsito de cumplir unos objetivos. Los sistemas de
informacion de mercadeo (SIM) ya no pueden desconocer esta informacion
disponible en las redes mundiales de datos. Estas realidades han cerrado el

circulo y ahora si estamos en la verdadera globalizacion de los mercados.

Al examen de la parte exterior se denomina “Sistema de Inteligencia”, siendo el
conjunto de fuentes y procedimientos por medio de los cuales se obtiene
informacion diaria sobre lo que sucede en el medio ambiente externo. Ello
contempla, entre otras cosas, un monitoreo sistematico del macro y micro
entorno, estudios del mercado (tamano, tendencias, comportamiento, actores),

analisis de la competencia directa e indirecta, benchmarking, etc.



La parte interna proviene de los mismos registros de la firma, pero organizados
y estructurados de tal forma que realmente sean utiles, faciles de compilar,
utilizar, y oportunos para suministrar a tiempo la informacion requerida. Es
definir los informes pertinentes necesarios, las responsabilidades, su
presentacion, periodicidad, divulgacion y utilizacion, de tal forma que realmente
contribuyan a la toma de decisiones y la elaboracién de estrategias, de acuerdo

a las necesidades de las personas que lo requieren.

Un Sistema de Informacién, que contempla la parte externa (inteligencia) e
interna, debe facilitar el conocimiento. Por eso no se trata sélo de un analisis de
su desempeno a través del tiempo, mirando su comportamiento con datos
historicos y, a veces, comparandose con el mercado y la competencia, lo que
permite hacer una interesante medicion de los resultados obtenidos, ya que el
centrar la evaluacién soélo en datos historicos del pasado, puede implicar

algunos peligros, tales como:

- Pérdida de la percepcién de las potencialidades de la organizacién, que los

ejecutivos no siempre consideren las verdaderas capacidades de la empresa.

- Y pérdida de la vision del futuro: al centrase fundamentalmente en el pasado,
se corre el riesgo de no considerar como debera ser la situacidon de la empresa

en el futuro.

Para que la direccion de la empresa pueda controlar sobre la marcha su
comportamiento, operaciones y tendencias, necesita mas bien de un sistema
que le facilite -de forma continua- informacién sobre lo que esta sucediendo y
no sélo sobre lo que ha sucedido, para que los ejecutivos de marketing puedan
analizar y proponer nuevas estrategias, no sélo para aprovechar oportunidades
que brinda el mercado, sino también para construirlas. Vale decir, aplicar la

creatividad a partir de conocimientos reales, objetivos y actuales.

Pero estos sistemas internos o externos de informacion a veces no facilitan
todos los elementos necesarios para construir un conocimiento cabal, lo cual a
menudo requiere de estudios mas profundos o puntuales, como la
Investigacion de Mercados, que explique el por qué de un comportamiento o
resultado. Estas investigaciones pueden ser definidas como el disefio,

recopilacion, analisis e interpretacion de los datos y resultados relacionados



con una situacion de mercado especifica o con los problemas o situaciones

particulares que enfrente una organizacion.

Las diferencias con los Sistemas de Informacién radican en que éstos
funcionan de manera continua, recaban y manejan informacion interna y
externa. En cambio la Investigacién de Mercados opera de forma intermitente,
utiliza informacién externa y cada estudio es una investigacion independiente
(aunque se realice peridodicamente). Naturalmente, ambos estan orientados a la
busqueda, captura y analisis de informacién para el conocimiento y
entendimiento de la situacion, plataforma y condiciéon para desarrollar

estrategias creativas de marketing.

Solo aquellas organizaciones que se esfuercen en lograr informacién e
inviertan tiempo y recursos en absorberla, analizarla, interpretarla y aplicarla,
para lograr el conocimiento requerido, tendran la posibilidad de generar
estrategias creativas que las haran mas competitivas para enfrentar
adecuadamente las nuevas circunstancias en épocas de incertidumbre vy

globalizacion. Conocimiento mas creatividad es la clave del éxito.

Para conocer las caracteristicas del SIM de la entidad se hara una revision de
documentos, bases de datos, ademas de entrevistas a especialistas de

Marketing, informaticos y administrativos.
2.3.5 Dominio del Marketing Mix por el personal.

Las ensefianzas clasicas del marketing nos dicen que los cuatro elementos del
Marketing Mix (las "4P") son: producto, precio, plaza (o distribucion) y
promocién (o comunicacion). Es notable la extrema importancia que tiene este
enfoque estratégico para la gestién del marketing pero aun asi cuando nos

adentramos en los servicios debemos ampliar el enfoque clasico de las "4P"

Como resultado de las debilidades identificadas en el modelo clasico del
marketing mix, en la actualidad se ha llegado a una conceptualizacion aplicada
al marketing de servicios basada en ocho elementos que integran lo que se
conoce como Marketing Mix Ampliado. La razon de esta ampliacién radica en

que:

Si los responsables de un servicio centran toda y unicamente su atencion en

las "4P" clasicas, con toda seguridad estara descuidando peligrosamente otros



factores y elementos que son, para los clientes, mas importantes y
determinantes que los cuatro elementos tradicionales. Ademas estarian
limitando su propia gestion afectando negativamente las posibilidades de lograr
altos niveles de satisfaccion entre los clientes de los servicios que

comercializan sus empresas.

La version del marketing mix que se aplica en los servicios se "apellida"
ampliado porque utiliza los cuatro componentes clasicos, pero incluye,
ademas, otros cuatro elementos que son determinantes en el sector de los
servicios y, en consecuencia, requieren de un tratamiento y atencion
individualizados, constantes y precisos. Nos referimos a: Personas, Procesos,

Prestacion /Entrega y Elementos Fisicos (Phisical evidences)

En el marketing de servicios esos cuatro elementos deben ser considerados
como componentes independientes del marketing mix con el fin de darles una
atencion muy especial. La importancia que radica en la inclusién de estos 4
elementos estd dada en que pueden llegar a ser determinantes en la
satisfaccion de los clientes. Intervienen en los procesos de decisién de compra
de los clientes. Ademas pueden ser utilizados para diferenciar un servicio
basico de otro y, en consecuencia, pueden ser fuente de importantes ventajas
competitivas, asi como se pueden utilizar para incrementar el valor percibido
por los clientes lo que incrementa las probabilidades de aceptacion de los

servicios comercializados por la empresa.

El marketing mix ampliado se plantea en funcion de los siguientes ocho

elementos y de ahi su nombre de "modelo de las 8Ps":

Producto/Servicio Base

Personas

Precio

Procesos

Distribucién (Plaza)

Prestacion / Entrega

Comunicacion (Promocion)

Physical Evidences (Elementos Fisicos)



Los subcomponentes que intervienen en cada uno de los 8 elementos del

modelo ampliado se muestran a continuacion:

Producto Precio Distribucion Comunicacién
Rango, Calidad, Niveles, Localizacion, Publicidad, Venta
Nivel, Nombre de |Descuentos, Accesibilidad, personal,
marca, Linea de |Bonificaciones, Cobertura, Promocion de
servicio, Comisiones, Plazo |Distribucién, ventas,
Garantias, de pago, Valor Alcance de la Publicaciones,
Servicio Post- percibido por el cobertura, Y Relaciones
venta, Y similares |cliente, similares publicas,

Diferenciacion en Publicity, Y

calidad y/o precio, similares

Y similares
Personas Procesos Prestacion / Elementos

Entrega Fisicos

Entrenamiento, Politicas, Diseno del Medio ambiente,
Compromiso, Procedimientos, contacto cliente- Muebles,
Incentivos, Tecnificacion, empresa, Colores,
Aspecto, Participacion de la | Formacién del Disposicion,
Conducta, Direccion, Flujo de |personal de Nivel de ruido,
Actitudes, Actividades, Linea |contacto con los Equipo, Bienes
Profesionalidad, de visibilidad e clientes, auxiliares,
Participacion, interaccion, Nivel Protocolos y Senalizacion,
Contacto con el de Participacion de |Procedimientos, Forma de vestir
cliente, Marketing |los clientes, Y Estandares de del personal,
Interno, Trabajo en |similares calidad en Cartas, Informes,
Equipo, Cultura de prestacion, Lista Instructivos,
Empresa, de Comprobacion, |Tarjetas,
Participacion de Y similares Manuales, Y
los clientes, Y similares

similares.

Es importante el logro de que el personal adopte voluntaria y espontdneamente

la orientacion al cliente y al producto que es determinante para garantizar altos,

consistentes y estables niveles de satisfaccion de los clientes con todos los

servicios que comercializa la organizacién. Es necesario convencer al personal

de los valores de la cultura de la organizacién y de su orientacion al cliente y a

la calidad del servicio. El nivel de dominio que presente el personal de la

empresa acerca de los elementos que componen el Marketing Mix Ampliado

sera determinante en el logro de un buen nivel de la empresa orientada a sus

clientes.




Se realizé una encuesta (Ver Anexo 1) teniendo en cuenta los componentes
del marketing Mix ampliado para conocer el dominio de este por parte del

personal.
2.3.6 Determinacion de la Orientacion al cliente.

Para el calculo del grado de orientacién al cliente se propone la siguiente
férmula:

ar = aq+ a2+ 03+ 04 + a5, donde

a+1= grado alcanzado en Estructura Funcional y Planificacién Estratégica

a,= grado alcanzado en Segmentacion de Clientes

a3 =grado alcanzado en Procesos

a4 =grado alcanzado en Sistemas de Informacién de Marketing

a5 =grado alcanzado en Dominio del Marketing Mix por el Personal

a1, Oz O3 04 se valoran segun criterio de expertos por el método Delphi.

a5 se valora a partir de criterio de expertos con informacién sobre encuesta
realizada al personal.

La sumatoria del total de estos grados representa el 100% de Orientacién al
cliente. Cada uno de los mismos tiene considerado el 100% como 18° y la
sumatoria alcanzaria los 90° para una Orientacion al Cliente completa en una
representacion grafica. El resultado del calculo se refleja de forma grafica
(Fig.2.1) y en forma de tabla (Tabla 2.2)

Fig. 2.1 Determinacion del grado de orientacion al cliente y la longitud de

Z que corresponde al porcentaje de la satisfaccion del cliente.



Tabla 2.2 Determinaciéon de la Orientacion al Cliente.

Determinacion de la Orientacion al cliente
% alcanzado | ° 6ptimo | ° alcanzado

a1

a2
a3
a4
ad
Total

El angulo formado por la interseccion del eje X con la linea Z, es decir, la

sumatoria de a, , representara la Orientacion al cliente alcanzado por la
entidad.

Para conocer el grado alcanzado por cada uno de los pasos a medir se realiza

una encuesta a expertos seleccionados por el método Delphi (Ver Anexo 3.)
2.3.7 Estrategias de Orientacion al cliente.

Se estableceran estrategias para cada uno de los elementos que intervienen y

afectan los valores de a, enfocadas a mejorar la Orientacion al Cliente.

Habitualmente existe una diferencia entre el estado presente y el deseado de
la orientacion al cliente, por lo que la determinacion de las decisiones
estratégicas va a implicar cambios y transformaciones para algunas de las
areas, y estabilizacion o consolidacion para otras. Las decisiones estratégicas
surgen como respuesta a una pregunta esencial: ;Qué debemos lograr en el

corto, mediano y largo plazo?

Para llegar a definir las decisiones estratégicas se debe realizar una amplia
revision de todos los pasos anteriores y detenerse en la deficiencias
detectadas en las diferentes areas de trabajo. Luego, utilizando técnicas
grupales se debe dirigir la discusion hasta dejar definidas las estrategias. Este
es un paso que lleva imaginacién, pero también mucho analisis y paciencia de
todo el grupo. Por lo que su direccion eficaz es sumamente importante en este

momento. El papel del facilitador es esencial.
Las estrategias generales mas comunes son:

Estrategias nacionales, regionales y locales: Es posible desarrollar planes
de marketing diferentes para distintas zonas geograficas, e incluso en una zona

se puede tener en vigor un plan nacional y otro regional o local. En este caso



se debe prestar especial atencion a la coordinacion para que no se produzcan

contradicciones entre ellos.

Estrategias estacidénales: Las decisiones estratégicas deben considerar
cuando anunciar o promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto
realizado en el analisis de la empresa debe consultarse. Hay que considerar si
se realizara mayor proporcion en la temporada de venta alta, si se utilizaran

promociones especiales en los meses bajos, etc.

Estrategias competitivas: Si hay gran competencia en el sector en que nos
movemos estaremos obligados a construir estrategias especiales hacia los
competidores. Estas estrategias dependen de la situacién; se puede intentar
establecer el producto como diferente al de los competidores, o diferenciarlo
del producto de un competidor especifico, o puede realizar una promocion

especial cuando se espera la llegada de un competidor importante, etc.

Estrategias del mercado: Sobre el estudio realizado para determinar el
mercado al que va dirigido el producto se pueden construir estrategias.
Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en un mercado con gran

potencial, etc.

Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del producto,
o0 métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes
de fabricar el producto y métodos para aumentar su rentabilidad. El envase es
otro punto a tener en cuenta, un cambio en el envase puede ayudar a

rejuvenecer el producto.

Estrategias del precio: Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores

O superiores

2.3.8 Control y retroalimentacién.

El sistema de control y retroalimentacion se basara en encuestas a clientes,
evaluacion del desempeno de los trabajadores, el calculo del indicador de

Orientacién al Cliente y el control de la estrategia y sus acciones.



El control es una de las funciones esenciales de todo sistema abierto y por lo
tanto sometido a las perturbaciones del entorno. La principal mision del control
es lograr que el sistema se mantenga dentro de una trayectoria previamente
definida, introduciendo las correcciones necesarias en la trayectoria realmente

seguida para evitar las desviaciones que se vayan produciendo.

El control estratégico implica la posibilidad de emprender acciones correctoras
debidas a cambios en el entorno, a problemas en el mismo disefio de la

estrategia y en la ejecucion de la misma.

Normalmente los presupuestos y objetivos se establecen para cada mes o
trimestre. La alta direccion revisa los resultados cada periodo y destaca
aquellas actividades que no alcanzan sus objetivos, deben explicar lo que

ocurre y las acciones que tomaran para mejorar el cumplimiento del plan.

Dado que el mercado y el entorno cambian con el transcurso del tiempo, es
necesario controlar y evaluar los resultados obtenidos con la estrategia

comercial.

Se establecera un sistema de despacho, la rendicién de cuenta en consejo de
direccién por parte de los responsables de areas y procesos y se aplicaran una
serie de técnicas para conocer el grado de satisfaccion de los clientes internos,

intermedios y finales para monitorear la desviacion de la orientacion al cliente.

El conocimiento que se adquiera de los clientes sera un arma importante en el

logro de la satisfaccién de los mismos.

2.4Célculo de la cuota de mercado

La cuota de mercado puede calcularse en funcion del valor de las ventas o en
funcién de la cantidad de unidades vendidas, aunque para ello hay que definir
con anterioridad el tipo de producto que se esta evaluando

La cuota de mercado sirve de indicador del trabajo que realiza el departamento
de marketing o mercadotecnia de una empresa. Se dice que una UEB lidera un
mercado cuando tiene la mayor cuota de participacidon en el mismo, ya
delimitado. La importancia que se conceda a este indicador depende de la
cultura empresarial de cada pais. En el ambito europeo y latinoamericano se
prefiere utilizar como medida del buen funcionamiento de una empresa su

respectiva tasa de beneficios o ganancias. En Japdn se suele analizar con mas



detenimiento la cuota de mercado. Las empresas niponas dedican cuantiosas
sumas de dinero para obtener mayores cuotas de mercado, estableciendo
objetivos a largo plazo en lugar de intentar maximizar sus beneficios de forma
inmediata.

En la presente investigacién el céalculo de la cuta de mercado se hara por la

siguiente formula:

B Ventas _Unidad
Ventas _Totales del _Sector

*100

2.5 Satisfaccion del cliente.

En los productos se ha impuesto un punto de vista sobre la calidad que afirma

que:

Calidad es igual a satisfaccion total de los clientes. Un servicio excelente, de alta
calidad, es aquel que es capaz de satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas
de los clientes. La calidad por tanto depende de las percepciones de los clientes.

Para alcanzar la calidad, lo fundamental es conocer y satisfacer las
expectativas de los clientes y, luego, organizarse y trabajar para satisfacerlas:
darle a los clientes lo que esperan. Y para lograr la excelencia, es necesario
superar esas expectativas. En la gestion de la calidad en los servicios, todo

gira alrededor de esos dos conceptos: Prestacion y expectativas.

El personal de la empresa, al mismo tiempo que “crea” el servicio, también lo

‘entrega” a los clientes.

En los servicios, para determinar la calidad percibida los clientes evaluan las

dos dimensiones de la prestacion: la “creacién” y la “entrega”.

Existen 10 dimensiones claves para lograr la calidad de los servicios, al
mejorar, cada dia, una de estas estaras garantizando el éxito futuro de la

empresa. A continuacion se sefialan las mismas:

Fiabilidad: Los clientes pueden creer y confiar en la empresa y en la calidad
constante de sus servicios: en la empresa se cumple lo que se promete

(siempre).



Capacidad de respuesta: Los empleados de la empresa estan siempre

dispuestos a suministrar el servicio cuando el cliente lo necesita (no cuando la

empresa lo considera conveniente).

Profesionalidad: Los empleados poseen las habilidades y conocimientos

necesarios para prestar, de forma correcta y precisa, los servicios solicitados

por los clientes.

Accesibilidad: Los clientes pueden ponerse facilmente en contacto con la

empresa y su personal, incluidos los directivos.

Cortesia: Todo el personal de la empresa trata a los clientes con atencion,
respeto y consideracion y con una actitud y disposicion basada en la amistad

(los clientes son amigos, no "oponentes").

Comunicacion: La empresa ha sido capaz de desarrollar un “lenguaje” para

comunicarse con los clientes que estos comprenden sin problemas: la empresa

se mantiene abierta a todas las iniciativas de comunicacién de los clientes.

Credibilidad: En sus actuaciones y conversaciones, todo el personal proyecta

una imagen de confianza, fe y honestidad.

Segquridad: En la empresa, todos se preocupan y ocupan por la seguridad de

los clientes en todas sus dimensiones (fisica, econdmica, social, moral).

Conocimiento y comprensién del cliente: La empresa mantiene mecanismos

que le permiten conocer con precision las necesidades, deseos y expectativas

de los clientes, sus cambios y tendencias y sus problemas y aspiraciones.

Elementos tangibles: La empresa se preocupa de que las evidencias fisicas del

servicio proyecten siempre una imagen de calidad.

Teodricamente durante el proceso de disefio de la prestacion de un servicio
bastaria con establecer los objetivos de calidad para cada uno de los
elementos que concurren en la prestacion del servicio, y de esa forma se
obtiene un sistema de verificacion que permita mantener la calidad de la
prestacion final dentro de los criterios establecidos como objetivo. Este sistema
se completa con los estandares de calidad a los que posteriormente haré
referencia y por supuesto, teniendo en cuenta las dimensiones anteriormente

mencionadas.



De todos los elementos que integran el servicio, sin lugar a dudas, el mas dificil
de controlar al 100x100 antes de la prestacion es el factor humano, para eso
debemos descomponer el comportamiento humano en sus elementos
integrantes con el fin de evaluarlos y verificar que estan presentes, en el nivel
deseado, antes de iniciar la prestacion. Los criterios mas usuales en la

clasificacion de las caracteristicas del personal son los siguientes:
e Aspecto personal
¢ Profesionalidad
e Actitud

Lo ideal es que el personal se desarrolle progresivamente hasta llegar al nivel
de gestion autonoma auto-controlada. De esta forma, el personal no solo
estara en capacidad de prestar un servicio de alta calidad en todas sus
dimensiones, sino que, ademas, podra detectar los errores y auto-corregirse

caso de no conformidad.

Lo que no se mide no se puede controlar. Para elevar los niveles de
satisfaccion de sus clientes, lo primero que tiene que hacerse es medir esos
niveles. Esa medicion debe sustentarse en que para satisfacer a los clientes
se debe tener conocimiento de lo que ellos quieren y en este caso lo mas

l6gico seria preguntarselo.

Lo ideal es conocer que es lo que los clientes valoran. Ademas, tomar en
consideracion que ese conocimiento debe ser continuo, dinamico, progresivo y
adaptable. Las demandas, necesidades, deseos y expectativas de los clientes
estan en continua transformacion. En realidad se trata de implantar un sistema

permanente de informacion del cliente.

Estandares de Calidad en los productos.

Los empleados deben conocer, de forma clara y precisa, qué entiende la empresa por un
producto de calidad, ;,como podemos esperar que ellos, dia tras dia, en cada prestacion

individual, sean capaces de "crearlo” y entregarlo a los clientes de la organizacion?

Todos los analistas que han estudiado la calidad de los productos y las formas
de lograrla estan de acuerdo en afirmar que con la implantacion de estandares,

la calidad deja de ser un término vago, poco preciso, muchas veces basado



solo en "palabras bonitas", para convertirse en datos concretos, acciones
especificas que pueden ser observadas y medidas y en directrices claras que
pueden ser seguidas, incluso, en los niveles operativos mas bajos de la

organizacion.

Los estandares constituyen el unico medio realmente eficaz del que dispone la
direccién de una empresa para controlar las operaciones de la organizacién sin
necesidad de tener que supervisar y controlar individualmente, una por una, a
todas las personas que trabajan en la empresa y todas y cada una de las

actividades que éstas realizan.

En las empresas de todo tipo, una de las areas en las que mas se utilizan los estandares
es en la medicion y gestion de la calidad. En esta area, los estandares de calidad son los
parametros que se establecen como puntos de referencia para medir evaluar y controlar.
En el area de la calidad, los estdndares cumplen tres funciones clave de igual

importancia:

Primero: Establecen, idealmente con base en las necesidades, deseos y
expectativas de los usuarios y clientes, las metas de calidad que debe alcanzar

la empresa.

Segundo: Sirven como parametro para medir los niveles de calidad que, en

realidad, se logran en la empresa.

Tercero: Indican al personal cuales son, de acuerdo con los criterios de la
empresa, las caracteristicas concretas que deben poseer los productos o

servicios para que sean considerados de calidad.

En esencia, establecer estandares del producto es convertir las expectativas de los
clientes (y las promesas hechas por la empresa) en atributos percibidos en el servicio, de
cumplimiento obligatorio, con el fin de garantizar que siempre estaran presentes en cada
prestacion. Cuando en una empresa no existen estandares de calidad claros y concretos,
se deja en manos del personal la decision diaria y cotidiana sobre cual debe ser la

calidad final que tendran los servicios de la organizacion.

Con el establecimiento de los estandares lo que se procura es guiar el
esfuerzo de todo el personal hacia el logro de los niveles de calidad que
pretende alcanzar la empresa, evitando que cada empleado decida

individualmente como debe actuar en el momento de la prestacién. Se trata, de



identificar los momentos de la verdad y establecer cuales son las normas y
parametros que definiran la calidad esperada por la empresa en cada una de
esas situaciones para lograr una plena satisfaccion del cliente. Para determinar
la satisfaccidon del cliente se elabord una encuesta teniendo en cuenta las diez

dimensiones de la calidad (Ver Anexo 2).

Para conocer la longitud del vector Z se tendran en cuenta los resultados
alcanzados por la encuesta que se aplique a los clientes. Considerando que el

100% de satisfaccion al cliente sera alcanzado al tener Z 7cm.

Se decide una escala maxima de X cm. para Y clientes encuestados con 10
preguntas. Se considera otorgar un valor de 0,icm a la media de las
respuestas Positivas, 0,05cm a la media de las respuestas intermedias y
anular las negativas. La longitud de la recta Z corresponde entonces con la
sumatoria de los resultados de todas las respuestas y se calcula finalmente el

porcentaje que este representa.

2.6Conclusiones del capitulo
e Se eligio un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en las
UEB Porcinas.
e Se logro establecer las herramientas para determinar la cuota de
mercado Yy la satisfaccion del cliente.



Capitulo_lll Implementacion del procedimiento elegido para mejorar la

orientacién al cliente en la UEB Porcino Tamarindo

3.1 Introduccion

En el presente capitulo se expone el desarrollo del procedimiento elegido para
mejorar la orientacion al cliente en la UEB Porcino tamarindo. Se fundamenta en
la practica el procedimiento propuesto, calculando la cuota de mercado y la
determinacion de la satisfaccion del cliente.

3.2 Caracterizacion de la UEB Porcino Tamarindo

La UEB Porcino Tamarindo con una capacidad total de 3500 animales, ubicada
en el Municipio La Sierpe, en una llanura de facil drenaje, geograficamente se
encuentra localizada en el cuadrante 59 — 131 —62. La tecnologia instalada de
origen Espanol de la firma Rotecna para las areas de la maternidad, preceba y
la ceba. Durante los casi 32 anos de produccion, la UEB suministra su
produccion a los cebaderos y es a partir del afio 1994 que es seleccionada
esta unidad para aportar 136 animales con destino a Labiofam y realizar con
ellos la prueba de confrontacion estatal de la vacuna coélera porcino, de manera
que en la actualidad su mercado se concentra en la produccion de precebas de
diferentes destino: Labiofam, convenios estatales y particulares y cebaderos
para su fin. Todo esto al menor costo posible y con un nivel de calidad que
satisfaga las expectativas de los clientes, cumpliendo con las obligaciones
mercantiles contraidas por la organizacion.

El sector, en el que se ejecuta el negocio, presenta un nivel de madurez y
experiencias conformado después de casi 32 afos de trabajo y asi, existen
reales perspectivas de un mercado solido y con tendencia a la expansiéon y a la
recuperacion.

Perteneciente a la Empresa Provincial Porcina conformada en la Provincia por
distintas UEB como son: Integral Carbo, Venega y Cacahual. La ubicacién
geografica de la UEB, el estado actual y la conservacion de sus areas, la
eficiencia lograda en la utilizacién del combustible y su disponibilidad, asi como
la disponibilidad de las materias primas (Pienso) que requiere todo el proceso
de produccién hasta la ceba, explica las principales ventajas del mismo. Sin
embargo, el sostenido incremento del precio del cerdo, a los fijos valores de

venta, constituye junto a la incertidumbre del suministro y reserva de materias



primas para el proceso de produccidon de cerdos, las mayores desventajas y
amenazas.
Objeto Social: Producir y comercializar de forma mayorista carne de cerdo en
pie (incluye precedas para destinos planificados) carne de cerdo en banda, en
moneda nacional. Servicios de comedor, cafeteria, no turistico con gastronomia
asociada a éste a los trabajadores del sistema porcino y de ganado menor, en
moneda nacional.
Fortalezas

e Consejo de direccion completo y Fortalecido.

e Personal Técnico Calificado y con experiencia.

e Colectivo obrero disciplinado y con experiencia en la actividad.

e Contabilidad certificada

e Sentido de pertenencia en el colectivo laboral
Debilidades

e Redes Hidraulicas en mal estado.

e Deficiente transporte para el tiro de alimento y el personal

e Falta de equipos de trabajo (Carretillas, Guantes, Palas, Vasijas Taradas

Etc.)

¢ Deficiente iluminacion en algunas areas de la unidad
Amenazas

¢ Inestabilidad en el suministro de alimentos.

¢ Inestabilidad en el suministro de medicamentos.

¢ Inestabilidad en la transportacién de los cerdos de Salidas.

e Falta de recursos y materiales para las reparaciones.

o Falta de recursos para combatir las inclemencias del tiempo.

e Atraso en el pago por parte de los clientes

Oportunidades

e Accesoria de la Empresa.
e Posibilidad de capacitacion del personal técnico y obreros.
e Ser en el municipio la Unica unidad autorizada a rectorar el comercio de

cerdo

e Constar con el apoyo de la Direccion del MINAGRIG, el PCC, el Poder
Popular, La ANAP y la CTC en el territorio



3.3 Implementacion del procedimiento elegido en la UEB Tamarindo

La aplicacidén del procedimiento elegido se realizé de conjunto con el consejo
de direccidn de la unidad sobre la base del trabajo en grupo y el empleo de
técnicas grupales en varias secciones de trabajo, asi como la consulta a
expertos.

3.3.1 Estructura Funcional y planificacion estratégica

La estructura funcional con que cuenta la unidad es la siguiente:

Direccion de Produccion Veterinaria

Cumplir los planes de produccion y salud animal, garantizar el cumplimiento de la
bioseguridad, la entrega de carne total con mayor eficiencia, cumplir con los parametros
de conversion y ganancia media diaria prevista, lograr pesos de salida altos con mayor
productividad, alcanzar pesos de incorporacion de los animales de auto reemplazo con
calidad, reducir la mortalidad cumpliendo la legislacion vigente por el instituto de

medicina veterinaria.

Direccion de Economia y Finanzas:

Esta Unidad elaborara un Balance de comprobacion, ampliado a todos los niveles al
cierre de cada periodo contable con destino a la Direccién de la Empresa para su
analisis y conciliacion y de ésta forma confeccionar el estado financiero, con los
resultados finales de la empresa, ademas ésta Unidad Empresarial de Base realizara un
balance de ingresos y gastos con el objetivo de analizar sus resultados en cada periodo
contable y un informe de cuentas por cobrar y pagar.

Direccion de Recursos Humanos:

Asegurar que el personal de la entidad desemperfie y desarrolle sus actividades
de acuerdo a las exigencias de sus funciones y contenido de trabajo, Organizar
de conjunto con el sindicato todo el sistema de estimulacion a los trabajadores,
en correspondencia con sus resultados productivos o en la venta de servicios,
organizar y controlar las actividades relacionadas con: Politica Laboral vy
Salarial, Seguridad y Salud en el Trabajo y las medidas para preservar el medio
ambiente, Organizacion del Salario, Organizacién y Normacion del trabajo.

Organizar y garantizar los procesos de capacitacion de los trabajadores y



cuadros, a través de la determinacién de sus Confeccionar informes a la
Direccion sobre las incidencias laborales y salariales. Disefar los Sistemas de
Pagos segun las actividades a desarrollar en la Empresa. Evaluar la
complejidad de los cargos y su correspondiente asignacion salarial. Realizar las
actividades correspondientes a las medidas y control de la productividad del
trabajo al nivel de Empresa. Cumplir y hacer cumplir la legislacion laboral
vigente, referente a la Organizacion del trabajo y los salarios, Politica de
empleo, Recursos laborales, Seguridad social y Seguridad y salud en el
trabajo. Asesorar al Director General en todo lo relacionado con la Politica de
los Recursos Humanos, Cuadros, Capacitacion y Seguridad y Salud del
Trabajo. Supervisar la aplicacion de los procedimientos establecidos en la
captacion, seleccion, ubicacion y evaluacion de los trabajadores. Organizar el

Sistema de Evaluacién del Desempefio y analizar sus resultados.

Grupo de Seguridad y Proteccion
Vigilancia y proteccion de bienes, muebles e inmuebles preservando el orden

interior y garantizando la proteccidn de bienes personas y animales que se
encuentran en la misma. Control de bultos vehiculos y personas en los acceso
e interior de inmuebles en los que prestan servicio, prevencion y neutralizacién
de hechos delictivos y violaciones del régimen de seguridad, retener y poner a
disposicion de las fuerzas profesionales del MININT a las personas que atenten
contra el objeto de su proteccion preservando el lugar de los hechos hasta la
llegada de las autoridades competentes. Comprobar controlar los medios de
comunicacion informando a su jefe inmediato cualquier anormalidad
registrando en el libro de incidencia todas las cuestiones en su turno de trabajo.

Planificacion estratéqica

La Planificacion se trabaja a nivel de Empresa en lo concerniente a las politicas a trazar
en la elaboracidn de los planes a corto, mediano y largo plazo, en base a las capacidades
productivas, potencialidades de recursos y de mas, emitira las cifras a lograr en cada

U.E.B. segun su caracteristica y tipo de actividad.

Este proceso lo realizara de forma continua, tomando como base los indicadores
Técnicos — Productivos de periodos precedentes presentando un nivel de eficiencia
siempre superior. Los elementos que dan base a este proceso seran analizados,

discutidos y aprobados en la propia empresa. El plan de la empresa se integrara a partir



de los planes de las Unidades Empresariales de Base que la forman. La Empresa
lograra en la elaboracién del plan, un rol de orientador de lineas, politicas y de
consolidacién de informacidn con el objetivo de conocer si satisface las necesidades de
los organismos superiores y de la actividad. La base normativa que se empleara en la
confeccion del plan de Produccion serd la Carta Tecnoldgica Productiva, en Costo, la
reduccion gradual de éste, ademas se utilizaran los indices de consumo energeticos,
para el calculo de esta categoria y en otras categorias, la limitante de recursos asignados.
Todo este proceso se realizara teniendo en cuenta la participacion activa de los
trabajadores, los cuales con su experiencia y métodos de trabajo pueden influir y decidir
en el plan a establecer para un periodo dado, asi como proponer medidas que propicien
el incremento de la productividad del Trabajo. La aprobacién por todo el colectivo

laboral permite que su cumplimiento sea mas efectivo y seguro.

Una vez recibida en la U.E.B los lineamientos necesarios para elaborar el plan
y posteriormente aprobarlo por la masa de trabajadores éste seran defendidos
por el Director de cada U.E.B. en el Consejo de Direccion de la empresa. Una
vez integrado el plan de la empresa, el Director General lo defendera ante el
GRUPOR para su aprobacion
Luego de efectuar la revision de documentos en la unidad, se encuentra que la

misma tiene como objetivos estratégicos los siguientes:

e Incrementar la formacién y desarrollo del personal, tanto de cuadros
y reservas como de trabajadores, aprovechando la existencia de
centros de capacitaciéon en el territorio, con el fin de obtener un

recurso humano mas preparado y profesional.

e Obtener un incremento de un 6% de clientes a través de acciones
promocionales que permitan la identificacion del producto que

brindamos.

e Conocer las necesidades y el grado de satisfaccion de los principales
clientes, mediante técnicas correspondientes para esta actividad, que
permitan evaluar la calidad del producto que ofertamos

e Montaje de un Matadero para el sacrificio de los animales de
desecho de la UEB.

e Reparacion de la Planta de Residuales de la UEB



3.3.2 Segmentacién de Clientes

La UEB Porcino Tamarindo cuenta con los siguientes clientes:
v UEB Heriberto Orellanes

v' UEB Botijuela

v Labiofam S.A.

v UEB Combinado Alimenticio

<\

Empresa de Talleres del MINAZ

CPA Cuba Nueva

AN

UEB Transporte Arrocera

\

UEB Aseguramiento P1

<\

UBPC A Peralejo
UBPC A Mapos

UBPC A El Cedro

AN

UEB Los Espanoles

\

UEB Angel Montejo

<\

Unidad Silvicola La Sierpe

UBPC a Sur del Jibaro

AN

UEB Maquinaria Arrocera

\

UEB Comercializadora Arrocera

<\

Granja Militar Caimito

Unidad del Rosario Matanzas

AN

Integral Porcino Cienfuegos

\

Convenios a particulares

3.3.3 Identificacion de procesos
En la entidad se llevan a cabo los procesos que a continuacién se muestra:

v" Cubricion



v' Partos y Nacimientos

v' Destete

v" Preceba

Luego de revision de documentos se concluye que se cuenta con

documentacion que indique el flujo del proceso productivo que se debe seguir

para el correcto cumplimiento del mismo.

Cubricion

9. Lograr incorporar las cochinatas con peso de 120KG.

10.Incorporar las cochinatas para su cubricion en el tercer celo, ya que es el
momento Optimo de la cubricion donde se manifiesta el reflejo de la
inmovilidad.

11.Seleccionar la raza paterna de acorde a lo establecido.

12.El Semental no puede presentar alteraciones podales a la hora de realizar
la cubricion.

13.Higiene de la monta.

14.Realizar las cubriciones en las horas establecidas bien temprano en la
mafana y bien tarde en la seccion de la tarde.

15.Los cubridores cumplen el papel fundamental pues son los obreros mas
sacrificados y los que llevan la produccion en sus manos.

16.Cumplir en cuanto a calidad y cantidad de piensos previsto para cada

categoria.

Partos y Nacimientos
12.Garantizar la entrada de las reproductoras en el area de maternidad a los

110 dias.
13. Higienizacién de las puercas de pre parto.
14.Contar con un obrero materno para la atencién al parto.
15. Correcta atencién al parto que incluye.
v" Descolmille.
v Desinfeccion de las encias en las crias.
v Corte del ombligo (dos centimetros de la base).
16. Alcanzar pesos al nacer 1.35 KG.

17.Aplicacion de la dextrana y la castracion al tercer dia de nacido.



18.Garantizar el pienso pre inicio para esta categoria con la colocacion del
comedero a los ocho dias de nacidos.

19. Evitar todo tipo de estrés en las crias para no proporcionar los trastornos
digestivos.

20.Reagrupe inicial correcto para un buen uso y consumo del calostro y la
leche materna.

21.Correcta higiene en las cunas de maternidad.

22.Garantizar correctamente las habilitaciones sanitarias en el area de
maternidad.

Destete

5. Destete a los 26 dias de nacidos.

6. Consumo progresivo de pienso pre inicio en las crias es decir muchas
veces pero en pocas cantidades.

7. Correcta seleccion al destete.

8. Lograr pesos de salida de 7 KG

Preceba

7. Correcta seleccién

8. Garantizar en seccion uno y dos pienso pre inicio y en las restante
secciones pienso inicio hasta los setenta y cinco dias.

9. Evitar el estrés para no propiciar el desencadenamiento de enfermedades
digestivas.

10.Uso de carbén molido y zeolita para evitar el proceso diarreico.

11.Uso de las mantas de proteccion lateral.

12.Correcto uso de los medicamentos.
3.3.4 Caracteristicas del SIM

Se conocié que los mecanismos que se utilizan para capturar, analizar y

distribuir la informacion a los clientes, estatales y privados son:

* Firma de contratos por parte de la empresa con cada cliente
* Los referidos contratos fijan la forma y mecanismos de pago, obligaciones

de las partes y otras obligaciones contractuales

Las Bases de Datos que contiene la unidad son:

- Cantidad de precebas de salida por meses



- Es importante destacar que la entidad carece de base de datos sobre
estudios de mercado, estudios de fidelizacion, encuestas a clientes, estudios
de imagen y publicidad. Existe un Sistema de recopilacion de necesidades,
expectativas del cliente a través del libro Quejas y Sugerencias que se

encuentra en la unidad.
3.3.5 Dominio del Marketing Mix por el personal

Se realizd una encuesta (Ver Anexo 1) a 50 trabajadores de la entidad,

obteniendo los resultados siguientes:

Tabla 3.1 Resultados de la encuesta de Dominio del Marketing Mix por el

personal.
Dominio del Marketing Mix por el
Personal

Alg.
Preguntas | Si Medida No
1 45 5 0
2 30 18
3 4 26 20
4 40 9 1
5 32 15 3
6 11 23 16
7 7 15 28
8 10 23 17

9. Existe un amplio dominio de la informacién necesaria acerca de los
productos que el personal suministra, coincidiendo un 90% afirmativamente y
un 10% adopta una posicion intermedia.

10.Se conocié que el 60% del personal encuestado esta comprometido a
satisfacer las necesidades de los clientes, un 36% considera que solo lo esta
en alguna medida, mientras que encontramos un 4% que niega estar
comprometido; considerandose que no hay creada una conciencia en el
personal que logre su compromiso para lograr la satisfaccion de los clientes.
11.Existe desconocimiento acerca del flujo de actividades que se debe seguir

para llevar a cabo un proceso, que satisfaga las necesidades del cliente, solo



un 8% afirma la existencia de dichos procedimientos, asi como un 52%
considera que existen en alguna medida, el resto niega la existencia de los
mismos, para un 40% de negatividad.

12.La mayoria del personal considera que existe una completa accesibilidad a
los establecimientos para un 80% afirmativo, un 18% adopta posicion
intermedia y solo un 2% lo niega.

13.Se conocié que un 64% cree que existe una relacién precio/valor percibido
adecuada, a su vez un 30% adopta una posicion intermedia, asi como un 6%
no concuerda en lo antes expuesto.

14.Los resultados arrojan que un 22% considera que existen programas de
formacion que a su vez garanticen los estandares de calidad, asi como un 46%
adopta la posicién intermedia y a su vez un 32% se muestra totalmente en
desacuerdo.

15.Un 14% expresa que existen herramientas de comunicacion que
contribuyen a fortalecer las relaciones con los clientes, un 30% asume que solo
en alguna medida se cuenta con las mismas, mientras que un 56% se muestra
totalmente en desacuerdo con dicha afirmacién.

16.En el caso de que si se emplean las practicas de merchandising
recomendadas internacionalmente, los resultaron expresaron un 20%
afirmativo, un 46% asume una posicion intermedia, asi como un 34% que

niega el empleo de dichas practicas.

3.3.6 Determinacion de la Orientacion al cliente

Los resultados arrojados por la encuesta realizada a 10 expertos (Anexo 3) se

muestran en la siguiente tabla:

Tabla 3.2 Resultados de encuesta a 10 expertos seleccionados por el

método Delphi.

Opinién de expertos

Preguntas |1 20% |2 40% |3 60% |4 80% |5 100% |Media %
1 5 3 2 34
2 1 1 4 3 1 64
3 1 2 6 1 54
4 3 4 2 1 42
5 1 2 5 2 76




En la misma se establece un margen de respuesta de 5 opciones, a las cuales
se les da un valor de 20% donde el maximo representado por el 5 alcanzaria
un 100%. Luego de obtener los resultados de las mismas se calcula una media
porcentual por respuesta, lo cual representara el porcentaje alcanzado por
cada uno de los pasos que conforman el procedimiento propuesto. Obteniendo

asi los siguientes datos:

Estructura Funcional y Planificacién Estratégica 34%
Segmentacion de Clientes 64%

Procesos 54%

Sistemas de Informacion de Marketing 42%

Dominio del Marketing Mix por el persona 76%

Tabla 3.3 Determinacién de la Orientacién al Cliente.

Determinacion de la Orientacion al cliente

%

alcanzado |° 6ptimo | ° alcanzado
of 34 18 6,12
a2 64 18 11,52
a3 54 18 9,72
a4 42 18 7,56
a5 76 18 13,68
Total 90 48,6

En la tabla anterior se muestra el grado alcanzado por cada uno de los pasos
que forma el procedimiento propuesto para mejorar la orientacion al cliente en

la UEB Porcino Tamarindo.
ar=aq+dx+ a3+ az+ As
ar=6,12°+11,52° +9,72° +7,56° + 13,68°

ar = 48,6° Lo cual representa un 54% de orientacion al cliente.
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3.3.7 Estrategias para mejorar la Orientacion al cliente.

Las estrategias se plantean relacionadas con los pasos de la etapa de
diagnostico del procedimiento propuesto para mejorar la orientacion al cliente
en la UEB Tamarindo.

Estructura Funcional y Planificacién Estratégica

-Redisenar la estrategia de marketing con objetivos estratégicos

completamente orientados al cliente.

Con esta estrategia se pretende concentrar todos los esfuerzos de marketing
en funcion de lograr una correcta orientacion al cliente a través de objetivos de

trabajo y acciones encaminadas a lograr la mayor satisfaccion del cliente.

Segmentacion de Clientes

-Implementar el marketing tradicional y relacional para atraer clientes a la UEB.

Para entender realmente a los clientes, es importante la segmentacion e
identificar las necesidades de los clientes en para ofrecer asi los productos y
servicios de una manera mas exitosa a las personas apropiadas en el
momento adecuado. Esto contribuye a traducir los atributos y actitudes de

comportamiento en estrategias, ofertas y campanas efectivas.

Identificacion de Procesos




-Implementar un Sistema de Gestion de la Calidad que garantice la mejora

continua de los procesos.

La implementacion de un SGC permite organizar mejor la documentaciéon y
gestion de la informacion sobre clientes e identificar correctamente los
procesos donde este interviene para de esta forma estar en mejores
condiciones de modificar los mismos para ofrecer un producto con mayor
calidad y garantizar asi la mejora continua de la orientacion al cliente y la

satisfaccion del mismo.

Caracteristicas del SIM

-Elevar la eficiencia de la relacion Unidad - Cliente a través del marketing

relacional.

Al lograr la fidelizacién de los clientes mas rentables a través del marketing
relacional se garantiza que los costos derivados de la adquisicion de nuevos
clientes, entre otros, disminuyan proporcionalmente y se beneficie la eficiencia

del proceso.
-Completar el Sistema de Informacion de Marketing.

Esta estrategia permite garantizar el flujo de informacion necesario para la
toma de decisiones de marketing y facilita las investigaciones de mercado que
se puedan desarrollar asi como se puede llevar un historial de la estancia del

cliente en la organizacion y su proceso de fidelizacion.

Dominio del Marketing Mix por el personal

-Facilitar la integracion del personal a los objetivos del cliente y de la unidad

mediante el marketing interno.

El marketing interno persigue mantener motivados a los trabajadores y
garantizar su completa orientacion hacia el cliente y los objetivos de la unidad.
Esta estrategia se centra basicamente en alcanzar esta meta a través
programas de capacitaciéon integrales que desarrollen habilidades y destrezas

en el personal.

Satisfaccién del Cliente

- Implementar acciones de marketing vivencial para mejorar la satisfaccion del

cliente.



- Aplicar en las UEB las 10 dimensiones de la calidad para asi contribuir al

incremento de la Satisfaccion del cliente.

La calidad del producto es uno de los indicadores mas valorados por el cliente
por lo que esta estrategia debe garantizar que la UEB potencien las acciones
de forma tal que abarquen las dimensiones que el cliente considera a la hora

de valorar la calidad del Producto.
3.3.8 Control y retroalimentacién.

Se recomienda a la entidad para mantener un control del nivel de Orientacion
al cliente que se disefie un sistema de despachos, asi como que se rinda
cuenta en consejo de direccién por parte de los responsables de areas y

procesos.

3.4 Incidencia de la implementacion del procedimiento en la cuota de

mercado y la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino Tamarindo

A continuacion se realiza el calculo de la cuota de mercado y se determina la
satisfaccion de los clientes segun los instrumentos desarrollados en el capitulo
2.

3.4.1 Calculo de la cuota de mercado

A continuacion se relaciona el comportamiento de las ventas por unidades en
los afios 2005 y 2006.

UEB Tamarindo

Meses Ao 2005 Ao 2006
Enero 51367.60 38907.30
Febrero 54166.00 53111.30
Marzo 63123.00 54892.10
Abril 66515.00 55586.40
Mayo 64183.00 60653.20
Junio 73299.00 62836.80
Julio 73988.00 57770.00
Agosto 69907.00 106424.00



Septiembre
Octubre
Noviembre

Diciembre

UEB Venega

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
UEB Carbo
Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto

Septiembre

68264.00
67681.00
68370.00
66197.00

99671.80

122430.00
120214.60
133740.20
133973.40
151580.00
143301.40
145983.20
146545.00
146863.00
147605.00
148029.00

145750.00
158342.80
119281.80
160208.40
149014.80
151929.80
102841.20
103244.00
101442.00

107219.00
107537.00
107669.50
121105.00

58957.20
63859.70
105448.80
112672.70
99671.80
102560.30
104516.00
106000.00
107590.00
109058.10
102560.30
102560.30

129934.80
89930.40

149507.70
147340.00
148060.80
154563.90
155093.90
155396.00
156085.00



Octubre 100509.20 145172.30
Noviembre 100625.80 145273.00
Diciembre 92580.40 145824.20
Total de venta 2005 $ 3 941 355.60
Total de venta 2006 $ 3 831 348.80

En el 2005 de un total de 3 941 355.60 pesos la UEB Tamarindo ingresé6 787
060.00 pesos para un 19.96% y en el 2006 de un total de 3 831 348.80 la
UEB ingreso 933 711.60 para un 24.37 %. Es de destacar que las dos
restantes unidades triplican el numero de reproductoras por lo que generan
mayor cantidad de preceba y aunque no terminen con el peso planificado es
mayor la cantidad a vender y obtienen mayores ingresos que la UEB

Tamarindo.
3.4.2 Satisfaccion del Cliente

Los resultados de la encuesta (Ver Anexo 2) que se aplicé a 70 clientes
teniendo en cuenta las 10 dimensiones de la calidad, al contener una
interrogante por cada dimension, se muestran en la tabla que aparece a

continuacion:

Tabla 3.4 Resultados de la encuesta de Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente
Preguntas Si Alg. Medida No
1 37 23 10
2 42 21 7
3 17 20 33
4 25 28 17
5 59 9 2
6 56 8 6
7 49 6 15
8 38 20 12
9 20 25 25
10 19 35 16




1- La mayoria de los clientes confian plena o en alguna medida en los
servicios ofertados, se conocié que un 53% de los encuestados confia, asi
como un 33% lo hace en alguna medida, para un14% de negacion.

2- Un 60% afirma que los empleados estan dispuestos a suministrar el
servicio cuando lo necesitan, un 30% cree que esto sucede en alguna medida,
asi como un10% niega dicho planteamiento.

3- No existe gran convencimiento por parte de los clientes en cuanto a que el
personal que lo atiende cuente con las habilidades y conocimientos necesarios
para prestar el servicio solicitado, siendo un 24% afirmativo, un 29% en alguna
medida y un 47% en desacuerdo.

4- Resulta poca la promocidén y publicidad que se le da a la UEB, lo que de
cierta forma evita aumentar el numero de clientes. Los resultados arrojaron un
36% afirmativo, un 40% intermedio asi como un 24% de dificultad.

5- Gran mayoria de los encuestados concuerdan en que el trato recibido por
parte del personal esta basado en la cortesia, de forma atenta y respetuosa,
siendo asi un 84% afirmativo y un13% intermedio. Para solo un 3% negativo.
6- La mayoria del personal se encuentra preparado para comunicarse con los
clientes; de alli que los resultados hayan arrojado un 80% afirmativo, un 11%
intermedio asi como un 9% de dificultad.

7- El 70% esta de acuerdo en que el personal que lo atiende proyecta una
imagen de confianza, fe y honestidad, asi como un 9% lo considera en alguna
medida. No siendo de esta manera el 21%, que estd en desacuerdo con lo
anteriormente planteado.

8- En cuanto a la preocupacion por la seguridad por parte del personal para
con sus clientes los resultados arrojaron un 54% afirmativo, un 29% intermedio
y un 17% en desacuerdo.

9- No hay gran conformidad en cuanto a la existencia de mecanismos
pertinentes para la recopilacion de las necesidades, deseos, problemas,
expectativas y/o aspiraciones de los clientes, siendo asi un 29% afirmativo y un
36% intermedio. Mientras que estan en desacuerdo un 36%.

10- Se conocidé que un 27% de los encuestados cree que las evidencias fisicas
del servicio suministrado poseen calidad, asi como un 50% indica que esta en
alguna medida. No pensando lo mismo un 23% que resultd estar en

desacuerdo.



Para determinar la longitud que representa la satisfaccion al cliente se tuvo en
cuenta los resultados obtenidos en la encuesta. Se decide una escala maxima
de 7cm al haber sido encuestado 70 clientes con 10 preguntas. Consideramos
otorgar un valor de 0,1cm la media de las respuestas Positivas, 0,05cm a la
media de las respuestas intermedias y anular las negativas. La longitud de la

recta Z la veremos en la tabla que a continuacion se muestra:

Tabla 3.5 Longitud de la satisfaccion al cliente.

Media
Respuesta | Respuesta Alg.
Si M
36 20
Valor Alguna Medida —
Valor Si — 0,1cm 3,6 1,0 0,05cm
Total 4,6cm

La longitud obtenida 4,6cm, representa un 65,71% de Satisfaccién al Cliente.
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Fig. 3.2 Determinacion de la longitud de la Satisfaccion al Cliente.

En la figura antes expuesta se muestra la diferencia existente entre la longitud
optima que representa el 100% de Satisfaccion al cliente y la alcanzada por la
entidad que alcanza un 65,71%, asi como el grado éptimo que seria un 100%

de Orientacion al Cliente y el alcanzado que marca un 54% del mismo.

3.5 Beneficios de laimplementacion del procedimiento



e Se logré mayor creatividad y originalidad a la hora de solucionar los
problemas, en correspondencia con la correcta orientacion al cliente.

e Se realizé un diagndstico de la situacion actual que presenta la UEB
Porcino Tamarindo.

e Se elige un procedimiento para mejorar la Orientacion al Cliente en la
UEB Porcino Tamarindo

e La UEB Porcino Tamarindo conoce su grado de orientacion al cliente.

e Se amplia la cuota de mercado de la UEB Porcino Tamarindo.

e Se determina la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino

Tamarindo.
3.6 Conclusiones del capitulo

5. Se realiz6 el diagnostico a la UEB Porcino, asi como el analisis DAFO,
ademas se pudo obtener informacién sobre la estructura funcional.

6. Se define la segmentacion al cliente y se identifican los procesos de
produccion que se llevan a cabo en la UEB con vistas a lograr un
mejoramiento significativo integral de la entidad, particularmente en la forma
de pensar de los directivos.

7. El procedimiento permitid calcular el grado de orientacion al cliente y
proponer estrategias para mejorarla.

8. Se pudo constatar la mejora de la cuota de mercado en la UEB Porcino

Tamarindo.



CONCLUSIONES

El resultado de la investigacion permitio arribar a las conclusiones siguientes:

10.

El analisis bibliografico proporciond la informacion necesaria para elaborar
el marco tedrico referencial de la investigacion en funcion del
procedimiento para mejorar la orientacidén al cliente en la UEB Porcino

Tamarindo

Se realizé un diagnéstico de la situacion que presenta la UEB Porcino
Tamarindo que permitid conocer sus principales fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas.

Se eligié y fundamentd el procedimiento para mejorar la orientacion al
cliente con vistas a incrementar la cuota de mercado y determinar la

satisfaccion de los clientes.

Se implementar el procedimiento en la UEB Porcino Tamarindo y se
determina su grado de orientacion al cliente y a partir de este se proponen

estrategias para mejorarlo.

La implementacién del procedimiento permiti6 mejorar la cuota de
mercado y determinar la satisfaccion de los clientes de la UEB Porcino

Tamarindo.



RECOMENDACIONES

Continuar la implementacion del procedimiento para mejorar la orientacion

al cliente en la UEB Porcino Tamarindo.

Continuar perfeccionando el trabajo en equipo y la participacion de todos
los trabajadores para contribuir a la mejora de la orientacion del cliente que
posibilite incrementar la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente en la
UEB.

Divulgacion de los resultados obtenidos a través de eventos cientificos,

publicaciones y actividades de capacitacién de los recursos humanos.

Que el trabajo constituya un instrumento metodoldgico y de consulta para

los futuros trabajos investigativos en empresas porcinas del pais.
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Anexo 1.

Encuesta para conocer el Dominio del Marketing Mix por parte del
personal.

1- ¢Conoce la informacién necesaria acerca de los productos que ud
suministra, segun las necesidades de los clientes?

__Si _enalguna medida __no

2- ;El personal del establecimiento estd comprometido a satisfacer las
necesidades del cliente?

__Si _enalguna medida __no

3- ¢ Existen procedimientos establecidos para el desarrollo de los procesos y el
flujo de actividades?

__Si _enalguna medida __no

4- ; Se garantiza una completa accesibilidad del cliente al establecimiento?
__Si _enalguna medida __no

5- ¢ Los precios estan acordes con el valor percibido por el cliente?

__Si __enalguna medida __no

6- ¢ Existen programas de formacién que garanticen los estandares de calidad?
__Si _enalgunamedida __no

7- ¢Existen herramientas de comunicacion que contribuyan a fortalecer la
relacion con el cliente?

___Si __enalguna medida __no

8- ¢Se emplean las practicas de merchandising recomendadas
internacionalmente?

___Si __enalguna medida __no



Anexo 2. Encuesta para conocer la Satisfaccion del Cliente.

Estimado cliente, le rogamos nos dedique un breve espacio de su tiempo para
responder las siguientes preguntas que estan encaminadas a mejorar su
satisfaccion y vivencias en su proxima visita a nuestra instalacion. Muchas
gracias por su ayuda.

1. ¢ Confia en la calidad de los productos ofertados?

___Si __enalguna medida __no

2. ;Los empleados estan dispuestos a suministrar el producto cuando usted lo
necesita?

__Si _enalguna medida __no

3. ¢Considera que los empleados poseen las habilidades y conocimientos
necesarios para suministrarle de forma correcta y precisa el producto que
usted solicita?

__Si _enalguna medida __no

4. ; Existe la posibilidad de contactar facilmente con la empresa y su personal?
___Si __enalguna medida __no

5. ¢ Recibe un trato atento, respetuoso y una disposicién basada en la cortesia
de parte del personal?

__Si _enalguna medida __no

6. ¢ Puede ud comunicarse con el personal sin dificultad?

__Si __enalguna medida __no

7. ¢Proyecta el personal una imagen de confianza, fe y honestidad al
suministrarle el producto?

___Si __enalguna medida __no

8. ¢ Siente que existe preocupacion por su seguridad en todas las dimensiones
(fisica, econdmica, social, moral)?

__Si _enalguna medida __no

9. ¢ Percibe que existen los mecanismos pertinentes para recopilar informacion
acerca de sus necesidades, deseos, expectativas, problemas y/o
aspiraciones?

__Si _enalguna medida __no

10. ¢Las evidencias fisicas de la empresa poseen siempre una imagen de
calidad?

__Si __enalguna medida __no






Anexo 3. Encuesta a expertos para conocer el grado de orientaciéon al

cliente de cada uno de los elementos considerados.

Seleccione el nivel de 1 al 5 que ud le daria a los siguientes elementos con

respecto a su orientacién al cliente en la red extrahotelera.

6. Estructura funcional y planificacion estratégica.
1.2 3 4 5
7. Segmentacion de clientes.
1.2 3 4 5
8. Procesos de prestaciéon de servicio.
1.2 3 4 5
9. Sistema de Informacién de Mercadeo.
1.2 3 4 5
10.Dominio del marketing mix por el personal (Considere los resultados de la
encuesta realizada al mismo).
1.2 3 4 5






