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INTRODUCCION:

El retail es un sector econdmico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de
clientes. La razon para involucrar a mayoristas y minoristas en un mismo sector fue
una consecuencia de la gran cantidad de problemas y soluciones comunes que
tienen ambos sectores por la masividad y diversidad tanto de sus productos como de

sus clientes.

En el negocio del retail se pueden incluir todas las tiendas o locales comerciales que
habitualmente se encuentran en cualquier centro urbano con venta directa al publico,
sin embargo su uso se halla mas bien ligado a las grandes cadenas de locales
comerciales. El ejemplo mas comun del retail lo constituyen los supermercados;
otros comercios tradicionalmente asociados al retail son las tiendas por
departamentos, casas de articulos para el hogar, ferreterias, farmacias, venta de
indumentaria, librerias, entre muchas mas. La complejidad del retail viene dada por
la amplia variedad de articulos y tipos de articulos que ofrecen, asi como el nivel de
operaciones efectuado. Las operaciones de venta del retail generan una cantidad de

datos tal que puede resultar abrumadora para aquellos ajenos al negocio.

El retail tuvo sus inicios en el Ecuador con Casa Tosi en el afio de 1919 donde nacid
bajo la idea de un almacén completo. En el afio de 1938 llega al Ecuador Egidio
Zunino Zunino quien toma a cargo el almacén de Casa Tosi quien cuenta
actualmente con 4 locales completos en Guayaquil y 3 cafeterias ademas de 2

locales completos en Quito.

En 1940 De Prati nace como almacén de telas, en 1945 se abre la tienda de Luque y
se empez6 a vender articulos de hogar importados desde Italia. En 1965 inicia el
negocio de moda. En 1968 inician el sistema de crédito, la segunda tarjeta de crédito
en el pais. En el 2000 De Prati experimentdé un alto desarrollo en la estructura de
tiendas departamentales. Actualmente cuenta con mas de 20 tiendas en Guayaquil
y Quito.
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CAPITULO 1
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Antecedentes de la investigacion

En los almacenes, la iniciativa para negociar siempre ha existido por ambas partes
interesadas, tanto del proveedor como del almacén. Por su parte el proveedor,
porque lo que mas le interesa es formar parte de un equipo y convertirse en un
socio estratégico de la compafiia, de este modo se consigue seriedad en todos los
compromisos adquiridos y puntualidad en sus pagos. Por su parte, la empresa a
estudiar, De Prati, como es lider nimero 1 en retail en Ecuador se trata de un ente
muy exigente al momento de negociar con un proveedor, porque posee una serie de

filtros para que un proveedor pueda formar parte de su equipo.

Si la organizacién opta por un manejo de proveedores desorganizado como el que
posee actualmente, éstos no se sentiran incentivados a prestar un correcto servicio y
mucho menos a preocuparse por la empresa, lo que hace que se merme la
satisfaccion del cliente, siendo por otro lado, la rentabilidad obtenida menor para

ambas partes, el proveedor y la empresa a estudiar.

Si no se ejerce control sobre los proveedores y la actividad que prestan a la
empresa, no se puede controlar el producto que se expone y vende a los clientes y
la calidad del mismo, de ahi la importancia de la implementacién de un sistema de

control y evaluacién de proveedores.

1.2 Problema de investigacion:

1.2.1 Planteamiento del problema

Sintomas
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El principal problema al que se enfrentan los proveedores al negociar con grandes
compafias es que con el pasar del tiempo los compromisos adquiridos y pactados

se llegan a incumplir por parte del proveedor, citamos unos ejemplos:

» Falta de compromiso en las actividades que realiza la empresa en la que el
proveedor es participante y demora en la entrega de productos o es insuficiente
su participacion: desfiles, publicidad, catalogos, dipticos, flyers, demostraciones

en tiendas, etc.

» Existen incumplimientos por parte de los proveedores en entregas de
mercaderia, en ocasiones se entrega menos del 75% del pedido, puesto que
dependen de materia prima para fabricar sus productos, como tela, quimicos,
etc., que son adquiridos en Colombia, Peru, Brasil, que han sufrido subidas de
precios e incrementan los costos de los fabricantes. En el caso de los productos
que estan terminados, como maquillajes y perfumes, Ecuador al no encontrarse
en los altos puestos en los rankings latinoamericanos, no es uno de los paises

que recibe mas stock.

> Sin embargo si son proveedores que su produccién es 100% local, muchas veces
fallan con colecciones, entregan colecciones con telas y colores que nunca

fueron pedidos por parte de la compania.

Por todo esto, el Departamento de Control de Calidad este afio se ha planteado
metas agresivas para visitar a los proveedores en sus plantas y ayudarlos a mejorar,
puesto que como socios estratégicos debemos ver la manera de ayudarlos y buscar

maximizar beneficios mutuos.

La compairiia realiza evaluaciones y calificaciones de sus proveedores anualmente,
en la que los proveedores pueden ser A, B o C, segun esta valoraciéon se toman las
medidas pertinentes por parte de la compafia hacia ellos con el apoyo, la

retroalimentacion, buscando siempre el beneficio en ambas partes.
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Sin embargo y aun con pequefios inconvenientes en la relacion con los proveedores,
las ventas del almacén no han descendido, se tienen significativos crecimientos
mensuales pero se podria mejorar y tener aun mejores resultados si logran limar
estos inconvenientes, que si bien es cierto muchas veces no dependen de los

proveedores en su totalidad, sino de factores externos.

Causas

Las causas del problema que existe con la relacién con los proveedores son las que

a continuacion se detallan:

1. No existe una correcta y funcional retroalimentacion por parte del
departamento de compras hacia el proveedor, indicando detalladamente sus
falencias y lo que se espera de ellos, por lo que quedan puntos inconclusos

gue causan inconvenientes.

2. Falta de politicas que se apliquen cuando el proveedor incumpla con los

compromisos con De Prati.

3. Existen malos procedimientos en las negociaciones con proveedores, puesto
que no existen escritos ni manuales de los mismos, que sean de conocimiento

de todos.

4. Apoyando el punto anterior, las negociaciones con los proveedores se las
maneja de manera transparente, pero muchas veces hay incumplimientos de
una de las partes en lo acordado que produce roces en la relacion con los

proveedores por la falta de procedimientos escritos para la negociacion.

5. No existen acuerdos ni procedimientos en donde especifique cual es el papel
que tanto comprador como proveedor debe cumplir al momento de la

negociacion.
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6. El no dejar una constancia por escrito (acta) al cierre de la negociacién no

permite evitar que una de la partes incumpla con lo acordado.

7. La premura en las negociaciones hace que se contacten y contraten

proveedores sin conocer el historial del proveedor con otras companiias.

8. Ha existido un crecimiento del numero de proveedores.

9. Incrementos de precios, que lleva a nuevas negociaciones, pero que son algo
inevitable en los productos terminados, puesto que ellos dependen de
politicas, y economias de otros paises. En lo que respecta a ropa, el

incremento del costo de la tela en Colombia, Perq, etc.

Pronostico del probiema

Pero, ¢qué pasaria si la relacién con los proveedores se sigue manejando como
hasta ahora? Los proveedores seguirian descontentos, las relaciones
desmejorandose y los clientes no estarian del todo satisfechos con el producto, por
eso es el momento de cambiar esta situacion para mejorar la satisfaccion de los

clientes y la rentabilidad del negocio.

El monitoreo y control del prondstico comprende la supervision y control de los
pronédsticos realizados para asegurar que se estan llevando a cabo de manera
adecuada. En el estudio realizado, el control para la solucién de los problemas
planteados sera el control de los servicios de los proveedores, con indices de

compra, y seguimiento de los materiales que entrega el mismo.
La inspeccion directa del servicio prestado por el proveedor servira como apoyo de
evaluacién de los proveedores e incentivos a los mismos para prestar una correcta

actividad que apoye a la de la empresa estudiada.
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La solucion para que la situacion mejore en la compaiiia es:

1. Busqueda de nuevos proveedores:

El problema actual de almacenes De Prati es la falta de proveedores para el
desarrollo de marcas propias y crecimiento en ventas. La forma de trabajo actual del
departamento de proveedores es que se designa al personal para la busqueda de
proveedores en las diferentes ferias que se realizan en el pais, e internamente se

valora la posible relaciéon con los mismos y la compafiia.

2. Evitar la deserciéon de los proveedores:

La desercion de proveedores es un factor critico para la empresa, la produccion
crece por el incremento en las ventas y por este motivo es necesario que los
proveedores abastezcan mas tiendas con mas producto, y existen algunos

proveedores que no pueden responder ante la demanda.

3. Plan de incentivos a los proveedores:

De Prati, actualmente, no incentiva ni ha establecido politicas de incentivo a sus

proveedores con mejor calificaciéon en la evaluacion, como por ejemplo:

e Un sistema de pronto pago, es decir, reducir el pago de las facturas de 60

dias a 30 dias y apoyarlos en sus cobros.

e Mejorar la programacién de pedidos en el tiempo, de acuerdo al

comportamiento de afios anteriores, con incrementos en los cupos.

e Asesorias del departamento de calidad de De Prati a las empresas de los
mejores proveedores, de este modo se les apoya con la emision de un
diagnoéstico y con algunas propuestas para las mejoras en cuanto a la

produccién, capacidad instalada, etc.
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Estas son algunas propuestas, entre otras, que servirian para incentivar la relacion y

la actitud de los proveedores hacia la empresa.

4. Acta de compromiso de las partes:

La raiz del problema radica en que al momento de la negociacion no se establece un
acta por escrito que defina lo negociado y el cumplimiento que deba tener el
proveedor, provocando la falta de compromiso de las partes.

La elaboracion de convenios con los proveedores regulados por el PSA (Product and
Service Agreement), propiciara la gestién para minimizar los riesgos y llevar las

negociaciones al mas alto nivel de beneficios para ambas partes.

5. Calificacién a proveedores (tiempo de entregas):

Actualmente, la compafiia es capaz de valorar y evaluar a sus proveedores porque
cuenta con un reporte que muestra el desempefio de los mismos, en cuanto a
entregas, devoluciones por problemas de calidad, ventas, retrasos en las entregas,

lo colocado vs lo entregado, etc.

Este reporte, teniendo en consideracion los parametros, califica y clasifica los
proveedores en las categorias A, B, C. El reporte puede ser emitido mensual,

semestral y anual.

6. Control al pronéstico:

La empresa debera trabajar en el mejoramiento de la gestion para las relaciones

perdurables de mutuo beneficio con los proveedores.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DISMINUCION DE COSTOS DE MEJORA DE LA RELACION CON EL ESTANDARIZACION DE LAS
COMERCIALIZACION ORDENAMIENTO DEL
CLIENTE PRACTICAS CON LOS DEPARTAMENTO DE COMPRAS
PROVEEDORES i

NECESIDAD DE MEJORA DE
LAS RELACIONES CON LOS

PROVEEDORES
INCREMENTO CRECIMIENTO
FALTA DE FALTA DE POLITICAS QUE ~ FALTA DE ACUERDOS Y DE LOS DEL NUMERO
RETROALIMENTACION REGULEN LAS RELACIONES ~ CONTRATOS CON LOS PRECIOS EN
DE COMPRAS AL CON LOS PROVEEDORES PROVEEDORES LOS DE
PROVEEDOR PRODUCTOS PROVEEDORES

CAUSAS

Figura 1.1. Arbol de problemas

1.2.2 Formulacion del problema

El principal problema a solucionar sera entonces:

¢ Como organizar mejor las relaciones con los proveedores para lograr mutuo

beneficio?

Respondiendo a esta pregunta se pretende mejorar las relaciones con los
proveedores y de este modo satisfacer mejor al cliente, lo que elevara aun mas las

ventas y mejorara los resultados para ambas partes.
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1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion

Los cuatro problemas que se intentaran solucionar con este proyecto para organizar
mejor las relaciones con los proveedores para lograr el mutuo beneficio son:

e ;Como mejorar la capacitacion del personal en De Prati S.A. sobre el tema

de negociacion?

e ;Cudles procedimientos son adecuados para realizar las negociaciones con

los proveedores?

e ¢ De qué manera clasificamos a los proveedores y medimos su importancia en

la empresa?

e ;De qué manera implementaremos incentivos para que los proveedores sean

mas participativos en el largo plazo?

1.3 Objetivos de la investigacion.

1.3.1. Objetivo General

El objetivo que se plantea en este estudio es:

“Establecer un modelo de gestibn que permita mejorar las relaciones con los
proveedores de De Prati S.A. y lograr el mutuo beneficio en el corto plazo
incrementando la satisfaccion del cliente, y con ésto los resultados de ambas

partes.”
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1.3.2. Objetivos especificos

o Identificar alguna alternativa que permita elevar el nivel de capacitacion del

personal sobre el tema de negociacion.

e Identificar los procedimientos idoneos para cada negociacién a través de
convenios con los proveedores regulados por el Product and Service
Agreement (PSA).

e Establecer, evaluar vy clasificar por su importancia a los proveedores

existentes en la empresa

e Disefiar un conjunto de incentivos a través de politicas que permitan

incrementar la participacion de los proveedores con la empresa.

1.4. Justificacion de la investigacion:

Una organizacion y sus proveedores, son interdependientes que se benefician

mutuamente ya que aumenta la capacidad en ambas partes de crear riqueza.

El proveedor, sobrevive gracias al comercio que realiza con la organizacion. Y su
supervivencia, depende de la organizacion. Ayudandose mutuamente y atendiendo a
las necesidades de la otra parte. Se logra optimizar el beneficio mutuo de la relacion

y la eficacia de las dos organizaciones.

La empresa, necesita suministradores de confianza, que conozcan sus necesidades
y expectativas, que puedan superar las dificultades para adecuarse a las
necesidades de la empresa. Por tanto, los suministradores tienen un caracter vital
para la empresa, en donde se inicia la gestion de la calidad. Y necesita a los
suministradores para mantener su nivel de actividad. Por consiguiente, los
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suministradores son integrados en la organizacion, o colectivo. En un asociacion en

la que se benefician ambas partes.

Las buenas relaciones y marcha de los negocios entre los suministradores y el resto
de la organizacién, redundan en beneficios para ambas partes, y ayuda a mejorar la
calidad final del producto. Y a satisfacer las necesidades y expectativas del

consumidor y su entorno.
Entre los beneficios claves en la relacion con proveedores:

« Incrementar la capacidad para crear riqueza por todas las partes Una mejora
en la coordinacion con los abastecedores, produce una mejora del producto
final al estar bien encaminado desde el principio. Una mayor satisfaccion del
cliente, se traduce en un aumento de las ventas. Lo que es beneficioso para

ambas partes

« Flexibilidad y velocidad para sumarse a los respuestas de un mercado

cambiante o a las necesidades y expectativas de los consumidores

Al estar integrados con la organizacion, los proveedores han de adaptarse
rapidamente a las necesidades de la empresa si quiere mantener su nivel de
negocio o aumentarlo. Si el proveedor, no es capaz de satisfacer las necesidades de

la empresa, no se podran satisfacer las necesidades de los consumidores.

o Optimizacion de costes y recursos: El suministrador, es también empresario.
Asi que hay que motivarlo con argumentos empresariales de expectativas de
negocio. Que no dejan de ser los mismos que para la propia empresa, que a

su vez es un consumidor del suministrador.
El beneficio mutuo en la relacién con suministradores, conduce a:
« Establecer relaciones que equilibren ganancias a corto plazo con

consideraciones a largo plazo.
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La voracidad del mundo de los negocios por lograr resultados y ansia de los
accionistas por mejorar los ingresos de forma inmediata, lleva a un intento de
maximizar los ingresos en el presente. Si la empresa quiere permanecer en el
negocio, debe de realizar planteamientos de gestion a largo plazo. Si se
quiere una relacion estable entre organizacion y suministradores, que
permitan mantener una estabilidad en la actividad productiva. Es preciso
establecer vinculos mas fuertes que las ganancias a corto plazo. Son
necesarias alianzas estratégicas para evitar problemas con los suministros y

su calidad.

Consulta y cambio de experiencias y recursos entre las partes.
La informacién, siempre vital, y puede provenir de distintas fuentes. Si es una
informacion obtenida mediante criterios de calidad, siempre resulta util, y
permite un mejor desarrollo de las potencialidades de la relacién. Las alianzas
estratégicas, permiten compartir, y dar mejor uso a los recursos existentes

ahorrando costes.

Identificar y seleccionar a los suministradores claves. Un buen suministrador,
no se consigue facilmente. Para realizar alianzas estratégicas, se debe de
exigir y determinar la confianza que podemos depositar en los diferentes
abastecedores. Y seleccionar aquellos cuyos intereses y capacidades mas se

adecuen a las necesidades presentes y futuras de la organizacién.

Compartir informacién y planes de futuro. La organizacion, ha de compartir
sus planes de futuro con el suministrador, para que este pueda adecuarse a
su vez en el futuro, y poder mantener el nivel y calidad de la cooperacion. El
proveedor, en sus planes de futuro, debe de incluir los planes de futuro de sus
clientes para determinar cual es el mejor plan de futuro que puede llevar a

cabo.

Establecer y aunar desarrollo y mejora de las actividades. Para adaptarse a

las necesidades de la empresa. Lo mejor extender la gestion de la calidad en
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ambos sentidos para ahorrar costes, y conseguir las decisiones mas
adecuadas. La mejora continua en esta faceta, mejora la calidad final del

producto, y la capacidad de gestion de las partes.

» Inspirar, motivar y reconocer mejoras y conquistas de los suministradores
Como todos los miembros de la organizacion, los suministradores han de
estar motivados. Y ha de reconocérseles el esfuerzo para la mejora en
obtencion de los resultados. El miembro motivado e inspirado, obtiene los

mejores resultados.

« Comunicarse constantemente con sus proveedores, cumplir con los pagos y
ser transparente en lo que ambas partes necesitan, le permitira entregar un
producto o servicio de calidad, que satisfaga plenamente las expectativas del

cliente.

Tener buenas relaciones con sus proveedores es un aspecto que toda empresa
debe considerar para tener éxito en el mercado. Esto le permitird conseguir una
buena compra para su negocio, mejorar la calidad de los insumos vy lograr futuros
acuerdos beneficiosos para su empresa. Una correcta coordinacién con los
proveedores permite producir un mejor producto o servicio final, lo cual generara

mayor satisfaccion del cliente y, por lo tanto, mayores ventas para su negocio.

La buena relacion se vuelve mas crucial en el caso de empresas que dependen de
un proveedor en especifico. Una buena relacion le permitira estar por sobre su
competencia, negociar favorablemente y solucionar cualquier problema relacionado

con calidad, cantidad, entrega y precio de los productos en el momento adecuado.

Algunos pasos para ello son:

- Elegir al proveedor correcto: El paso esencial para una buena relacion se
encuentra en elegir desde un principio al proveedor que mas se acerque a sus
intereses y capacidades. No se trata de encontrar al mejor y mas demandado del

mercado, sino al que mas se adapte a sus necesidades. Un buen proveedor es
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capaz de comprometerse con su empresa y saber de antemano qué es lo que
necesita, antes de que se lo pida. Debera fijarse ademas en aspectos como la

rapidez, la eficacia y la capacidad de resolver problemas de Gltima hora.

- Mostrar una buena imagen: Aspectos como la puntualidad, el orden, la formalidad,
el comportamiento y el lenguaje utilizado frente a sus proveedores son aspectos que
su empresa no puede olvidar. Una buena imagen le abrird muchas puertas. Aun
cuando su proveedor sea alguien conocido, recomendado por un amigo o con
menos experiencia que usted en los negocios, debe tratarlo adecuadamente. Para
causar una buena impresién, evite dejar mal a su competencia al momento de
negociar; sea breve al detallar las caracteristicas de su producto o servicio; muestre

siempre una actitud positiva y abierta, asi como seriedad en los negocios.

- Cumplir con los acuerdos logrados: Asi como se espera que sus proveedores sean
rapidos y eficientes, es decir, capaces de entregar el producto en el tiempo pactado
y en buenas condiciones, como empresario también deberd preocuparse de

procesar y pagar las facturas en los plazos estipulados.

- Mantener una comunicacién constante: Toda buena relacién se basa en una
correcta comunicacién. Lo mismo sucede en la relacion con los proveedores: el
contacto es fundamental. Este puede consistir en visitas a las instalaciones de cada
uno, reuniones, conversaciones por teléfono, etc. Cualquier problema con los
proveedores debe discutirse abiertamente y buscar soluciones mutuamente

satisfactorias. La comunicacion debe ser expedita entre ambas partes.

- Aproveche las nuevas tecnologias: Las nuevas tecnologias estan a la mano para
una buena relacién con su proveedor. Como cliente, podra utilizarlas para conocer el
estado de sus pedidos, el tiempo estimado de llegada, los posibles incidentes que
hayan ocurrido en el camino y las soluciones tomadas en caso de problemas. Esto le
permitira ir controlando y viendo que los acuerdos se cumplan tal cual fueron

pactados.
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Muchos proveedores y muchas compariias, como clientes, olvidan esta relacién de
beneficio mutuo. EI modelo se basa en la planificacién, comunicacién y gestion

correcta del proveedor para la mejora de la rentabilidad.

Un camino paralelo es extender y adaptar la propuesta de valor actual, revisando el
posicionamiento de precios, surtido, tamafio de presentaciones y servicios, para
adecuarse mejor a las necesidades de los clientes emergentes en las ubicaciones
dentro de la red donde éstos predominen. Asimismo, pueden evaluarse esquemas
de fidelizacion especificamente orientados a los emergentes y enfatizar una mayor
insercion de la cadena minorista dentro de la comunidad. Desarrollar una nueva
propuesta de valor requerira el disefio de nuevos formatos con potencial de mayor

cobertura para aumentar la proximidad a los consumidores emergentes.

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente" es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el
mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha
traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales (produccién, finanzas,

recursos humanos, etc...) de las empresas exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadélogos, como todas las
personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son los niveles
de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué consiste el
rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor capacitadas para

coadyuvar activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada

satisfaccion del cliente.

Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente:

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizaciéon puede obtener

al lograr la satisfaccién de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes
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beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la

satisfaccion del cliente:

. Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de

venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

. Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio [1]. Por tanto, la empresa obtiene como
beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares,

amistades y conocidos.

. Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia [2]. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el

mercado.

Finalmente, no debe dejarse de lado el factor emocional. El propésito del comercio
minorista es hacer accesibles los productos. En este sentido, el ajuste de la oferta de
productos -la accesibilidad- va acompafiada por la proximidad emocional con los

clientes.

El tema elegido de estudio es un tema candente en la sociedad y de vital importancia
para compafias de retail y muchas otras actividades de comercio, puesto que
mejorar las relaciones con los proveedores de almacenes De Prati, en este caso que

se toma como ejemplo, traeran beneficios mutuos y brinda un enfoque nuevo en las

relaciones de negocios.

Algunas razones que marcan el éxito de la mejora en las relaciones con los

proveedores, para mejorar el servicio con los clientes son:

@ Es un tema candente y de importancia para todas las empresas que
dependen de proveedores.
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e Se puede traspasar los conocimientos, practicas y procesos a otras
empresas, no solo a la empresa del ejemplo.

. Existen muchas fuentes y datos en la empresa para el desarrollo del tema.
@ Existen facilidades para acceder a la informacion de los proveedores.
o Con todos los datos obtenidos se pueden obtener mejores resultados para el

cumplimiento de los objetivos.

. El proyecto se ejecutara en el tiempo establecido y sin uso de mucha

inversién econdémica por parte de los investigadores.

o Establece nuevas estrategias para realizar los negocios entre proveedores y

empresa cliente.

La presente investigacion es conveniente de llevar a cabo porque nos ayudara a
conocer las causas por las cuales muchas de las empresas del sector de retail

fracasan en su intento por desarrollarse.

Los beneficios de llevar a cabo esta investigacion son el proponer soluciones para
que las empresas no desaparezcan en el mercado, sino por el contrario, proponer
estrategias que les ayuden a buscar nuevas alternativas de crecimiento en el

mercado.

1.5 Marco de referencia de la investigacion:

1.5.1 Marco teérico:

Durante los afios 90, el paisaje del comercio minorista en América Latina cambio6 de
manera dramatica en el sector empresarial. Cientos de modernos supermercados
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comenzaron a brotar y, en sintonia con su explosivo crecimiento, surgié un festival
de prefijos para celebrar sus tamafios cada vez mayores: gran supermercado,
megamercado, hipermercado. Pero los pequefios minoristas han sabido adaptarse y
desarrollar una propuesta de valor para una clientela que nunca estuvo en el foco de
los grandes: los llamados "consumidores emergentes". Se trata de los consumidores
que pertenecen a los niveles socioecondémicos medios-bajos, con un ingreso por
hogar que oscila entre US$ 200 y US$ 300 al mes, dependiendo del pais, de los que
suelen gastar entre un 50% y un 75% de sus ingresos en productos de consumo -

comida, bebidas, cuidado personal y productos de limpieza. '

El perfil particular de estos consumidores emergentes y su vision de las grandes
cadenas es una clave para el desarrollo del sector en el futuro préximo, pues el
sostenido éxito de los pequerios comerciantes se debe mas a un sélido modelo de

negocios que a supuestas ineficiencias de mercado o a practicas de informalidad.

Los resultados son sorprendentes, puesto que contradicen varias de las creencias
que comunmente se tienen sobre el sector de los pequefios minoristas y sobre los
consumidores emergentes. Por ejemplo, si bien existe la informalidad en el sector,
no es lo que explica su supervivencia. Ni es cierto que los clientes de los segmentos
mas bajos siempre se orienten a lo mas barato, sino que exhiben una considerable
lealtad hacia productos de marca. Existen algunos mitos sobre los consumidores
emergentes que no se sostienen en la realidad y que por lo tanto vale la pena
clarificar, no solo en términos de qué y donde compran, sino de las razones de sus

elecciones.

El manejo integral de los proveedores se ha convertido en uno de los ejes
estratégicos de la gerencia moderna para la generacion de “valor afiadido”; pues al
ser el primer “eslabon” de la Cadena de Suministro, permite dinamizarla; situacién
que se refleja en mejoras en competitividad, lo que se traduce en mejoras de la
capacidad de gestion y, precisamente, de generacién de “valor anadido” en las

organizaciones.

! http://mba.americaeconomia.com/system/files/retail.pdf
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De acuerdo con lo anterior y con el propésito de construir valor, es necesario llegar a
establecer relaciones con los proveedores como “aliados estratégicos” de modo que
al estrechar la relacion, se les da a conocer con anticipacién el plan de requisiciones
para que ellos se encarguen de ejecutarlo de acuerdo con las condiciones
establecidas de calidad, costo, plazo y servicio postventa; por lo que su participacién
sera activa y por lo tanto; las partes obtendran beneficios mutuos; a partir de la
premisa “GANAR — GANAR”; pero para llegar a la situacibn comentada; es
necesario generar “‘confianza”; ya que de esta manera, la cadena de suministro
resulta fortalecida, lo que se traduce en costos bajos y por ende una mejora en
competitividad, via reduccion de costos; pues como lo afirma Michael Porter “la
lealtad historica o problemas con los proveedores puede afectar costos de los
insumos, el acceso a insumos, durante los periodos de escasez y servicios

proporcionados por los proveedores”.

Las organizaciones al contar con una base de proveedores que estén
codificados, clasificados y segmentados, garantiza, de una parte, una gestion mas
confiable, disminuyendo el riesgo del aprovisionamiento; y de otra parte, ahorra

recursos en su manejo y administracion.

Las organizaciones, sin proponérselo, ven como su base de proveedores cada dia
se va incrementando y en un momento determinado, se llega a no saber cuantos se
tienen y con cuantos se tienen relaciones comerciales, incurriendo en unos costos

innecesarios.

Seguidamente, se presenta el Manejo Integral de Proveedores, que es
definido como el proceso mediante el cual la organizacidén se asegura de contar en
su Base, Registro o Plantilla de Proveedores con los mejores, comprometidos y
dispuestos para contribuir a la generacion de valor anadido para lograr que ambas

partes obtengan beneficios; a partir de:
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1. Disminuir y reducir los costos de la cadena de suministro, identificando y

eliminando los costos que no agregan valor afiadido al proceso.

2.  Impulsar y desarrollar un proceso de mejora continua al interior de los

proveedores, para que sean mas competitivos,

3.  Garantizar el suministro de bienes y servicios al cliente externo, transfiriéndole

parte del valor afadido obtenido en la cadena, via reduccién de precio.

De acuerdo con lo anterior y consciente de la importancia de los proveedores en la
cadena de suministro para asegurar la calidad requerida por el cliente, el profesor
Kaoru Ishikawa en su obra “;Qué es el Control Total de Calidad?.- La Modalidad

Japonesa” cuando se refiere a los proveedores, plantea:

“Entre comprador y proveedor debe existir mutua confianza y cooperacion, y la
decisidén de vivir y dejar vivir basada en las responsabilidades que las empresas

tienen respecto al publico”.?

El profesor Ishikawa, plantea diez principios que se deben seguir para garantizar un
control de calidad entre comprador y proveedor, que van desde la responsabilidad
de cada uno de ellos por la aplicacién del control total de calidad, pasando por la
independencia, el compartir informacién, la realizacion de acuerdos y/o contratos, la
responsabilidad del proveedor de entregar bienes de calidad, acuerdos de
metodologias de evaluacion y la responsabilidad de pensar siempre en el

consumidor final.

Para Ishikawa, la gestién de la calidad no s6lo afecta a todas las actividades de la
empresa y a sus trabajadores, sino también a todos los elementos relacionados con
la cadena de suministros de la empresa, es decir, proveedores y clientes, entre
otros. El control de calidad no sélo implica la calidad del producto sino también a

? Ishikawa, K. ¢ Qué es el control de la calidad total? La modalidad japonesa, Ed. Norma. Bogota,

1986.
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Todos los ambitos de gestién, incluyendo la administracién del personal, los

aspectos relacionados con la atencion al cliente y el servicio postventa.

Uno de los aspectos mas destacados de la concepcién del control de calidad de
Ishikawa, es su preocupacion por el capital humano: “El control de la calidad revela
lo mejor de cada empleado”. Por eso, enfatiza en que la calidad total se encuentra
estrechamente relacionada con la capacitacion de los empleados y con su

implicacion en el compromiso con la calidad.

La busqueda de la calidad total es un proceso continuo que siempre puede ir un
paso mas lejos. Uno de los aspectos clave en el desarrollo y mantenimiento del
control total de la calidad es la utilizacion de indicadores para analizar la situacién de
la empresa. Los métodos estadisticos son fundamentales para extraer conclusiones

razonables e informacién util para la mejora de los procesos.

Para Porter, cuando presenta las cinco fuerzas competitivas en que se fundamenta
la estrategia competitiva, los proveedores es una de ellas. Parte de la base que se
deben establecer relaciones comerciales de largo plazo para que contribuyan a la
generacion de valor afiadido, basados en la confianza, transparencia,
fundamentando esas relaciones en las reducciones de costos y para lo cual planteo
directrices como aprovechar las economias de escala, la integracién, la ubicacion

geografica y los factores institucionales de politica gubernamental.

Analiza como una fuerza fundamental e impulsora de resultados, el poder

negociador de los proveedores:

El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por
parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su
grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el

impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc.

Villacres, K. y Rodriguez, M. Facultad de Estudios a Distancia y Posgrados, UTEG. 2]




Por ejemplo: las empresas extractoras de petréleo operan en un sector muy rentable
porque tienen un alto poder de negociacién con los clientes. De la misma manera,
una empresa farmaceutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de
negociacion muy alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera
generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar por

una gran cantidad de proveedores, en su mayoria indiferenciados.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

» Facilidades o costos para el cambio de proveedor.

« Grado de diferenciacién de los productos del proveedor.

« Presencia de productos sustitutivos.

o Concentracion de los proveedores.

« Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los proveedores.
 Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores.

o Coste de los productos del proveedor en relacién con el coste del producto

final.

Ademas, los programas de productividad de los proveedores, al igual que el de
desarrollo, tienen su justificacion en la responsabilidad social que tienen las
organizaciones grandes para apoyar y desarrollar a las pequefias; pues al tener en
cuenta que en los paises tercermundistas, gran parte de la economia es gestionada
por la pequefia empresa; resulta apenas l6gico esta situacidn; ya que para evitar o
disminuir la desarticulacidon que existe entre la gran empresa y los proveedores
pequenos; estos Ultimos deben evolucionar al mismo ritmo de las grandes

organizaciones.

De este modo y con la productividad de las empresas se puede:

e Incrementar el nivel de productividad y competitividad en los proveedores,

especialmente, de los estratégicos.
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e Participar en los beneficios que la relacion ganar-ganar genere, puesto que

seran mayores con la relacion que se espera se desarrolle.

Se basa en la implementacion de sistemas ERP en la compariia que miden el nivel
de rentabilidad de la compafiia en su relacién con todos los entes que en ella
afectan. Un sistema ERP (Enterprise Resource Planning) es un sistema informatico
que ayuda a gestionar las operaciones de una empresa, integrando todas sus areas
funcionales: Comercializacion, Finanzas, Produccion, Contabilidad, Almacenes, etc.
Los sistemas ERP surgieron como una respuesta al requerimiento del mercado
empresarial que demandaba un sistema capaz de gestionar los flujos

informacionales.

Existen tres caracteristicas que definen un ERP:

1. Son sistemas integrales,
2. son sistemas modulares

3. y adaptables.

Finalmente, Timothy M. Laseter, hace notar la importancia de crear un modelo de
abastecimiento equilibrado y para lo cual plantea la necesidad para que las
organizaciones desarrollen habilidades organizacionales que permiten que una
compafia equilibre eficazmente su compromiso de establecer relaciones de

confianza y buenos resultados con los proveedores.

1.5.2 Marco conceptual:

El detal o retail es un sector econdbmico que engloba a las empresas especializadas
en la comercializacién masiva de productos o servicios uniformes a grandes
cantidades de clientes. Es el sector industrial que entrega productos al consumidor
final; la razén para involucrar a mayoristas y minoristas en un mismo sector fue una
consecuencia de la gran cantidad de problemas y soluciones comunes que tienen
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ambos sectores por la masividad y diversidad tanto de sus productos como de sus

clientes.

En el negocio del retail se pueden incluir todas las tiendas o locales comerciales que
habitualmente se encuentran en cualquier centro urbano con venta directa al publico,
sin embargo su uso se halla mas bien ligado a las grandes cadenas de locales

comerciales.

Las principales definiciones para el desarrollo de este estudio son:

Aprovisionamiento
El abastecimiento o aprovisionamiento es la funcién logistica mediante la cual se
provee a una empresa de todo el material necesario para su funcionamiento. Su

concepto es sindnimo de provision o suministro.

Beneficio

Ganancia que se obtiene de una inversion.

Calidad
La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del mismo,
es una fijacién mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto o

servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades

Compra
Intercambio de productos o servicio del proveedor hacia el receptor el cual atribuye

un bien en valor moneda al proveedor.

Competitividad
Capacidad de una organizacion publica o privada, lucrativa o no, de mantener
sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y

mejorar una determinada posicién en el entorno socioeconémico.
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Compradores

Son las personas cuyos parametros de decision considera elementos objetivamente
precisos para decidir una compra entre los cuales el precio es lo uUltimo que se ve,
pero que, homologadas todas las demas variables importantes para una buena

compra, igual se decide por precio.

Costo

Suma de erogaciones en que se incurre para la adquisicion de un bien o de un

servicio, con la intencién de que genere un ingreso o beneficio en el futuro.

Gestion

En términos generales los conceptos de administraciéon, gerencia y gestién, son
sindbnimos a pesar de los grandes esfuerzos y discusiones por diferenciarlos. En la
practica se observa que el término management es traducido como administracion

pero también como gerencia.

Negociaciéon

Es buscar acuerdos beneficiosos para las partes de la negociacion.

Objetivo
Es uno de los pilares en los que se apoya nuestra estrategia empresarial. Una
definicién errénea puede hacernos perder tiempo, clientes, dinero e incluso llevarnos

a la ruina empresarial.

Organizacion
Es la coordinacién de las actividades de todos los individuos que integran una
empresa con el proposito de obtener el maximo de aprovechamiento posible de

elementos materiales, técnicos y humanos, en la realizacion de los fines que la

propia empresa persigue
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Politicas

Lema y Principios de la Empresa

Procedimientos

Conjunto de instrucciones, controles, etc.; que hacen posible la resolucion de una

cuestion especifica.

Proceso de Abastecimiento
El proceso de abastecimiento es el conjunto de actividades que permite identificar y
adquirir los bienes y servicios que la compafiia requiere para su operacién, ya sea

de fuentes internas o externas.

Productividad
En términos de empleados es sinénimo de rendimiento. En un enfoque sistematico
decimos que algo o alguien es productivo con una cantidad de recursos (insumos)

en un periodo de tiempo dado se obtiene el maximo de productos.

Producto
Cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencibn de un mercado para su

adquisicién, uso o consumo y que satisfaga un deseo o una necesidad.

Proveedores
Son las personas fisicas 0 morales a quienes la empresa les debe por el concepto

de compra de mercancia a crédito sin ninguna garantia.

Retail
Al detalle.

SRM
Supplier Relationship Management" La gestion de las relaciones con los

proveedores (suministradores, acreedores) es un término que describe los métodos
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y procesos de una empresa o una institucién que compra. Esto puede ser para la
compra de suministros de uso interno, la compra de materias primas para el
consumo durante el proceso de fabricacion, o para la adquisicion de bienes de
inventario para ser revendidos como productos en la distribucién y venta al por

menor.

Satisfaccion del Cliente

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas"

Tipos de clientes

En la gestion de Calidad Total se entiende que la empresa tiene varios clientes a los

que ha de satisfacer:

. Clientes internos: todo el personal que en ella trabaja

. Accionistas

o Proveedores de bienes y servicios

. La sociedad, de la que recibe recursos y a la que devuelve bienes o
servicios.

° Los clientes externos: toda la cadena de intermediarios hasta llegar al

cliente o usuario final.
Identificacion del cliente
No nos referimos, obviamente, al hecho de identificarlos por sus nombres sino a que

el personal conozca las necesidades y expectativas que cada cliente tiene, y

necesita ver satisfechas, cuando se acerca a su proveedor.
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A Las necesidades suelen ser facilmente explicitables y objetivas; con
frecuencia se refieren a las prestaciones funcionales del producto, a su calidad y a
su precio. justifican el producto a comprar o el servicio a recibir y definen el estandar

minimo que el cliente aceptara.

Otras se refieren a aquellos elementos "implicitos" que no se especifican por su
propia evidencia. Corresponden a aquellas necesidades que, sin lugar a duda, el
cliente espera ver satisfechas pero no siente la necesidad de explicitarlas. La
normativa vigente, o lo que se denomina en cada sector "regla del arte";, entran

dentro en esta categoria.

Es dificil que el cliente sienta la necesidad de algo que no entra dentro de su marco
de referencia; esta es la razén por la que el cliente siempre la formula en sus propios

términos.

Existen diferentes niveles de necesidades cuya satisfaccion genera diferente
impacto. La satisfaccién de una necesidad considerada estratégica por el cliente

induce mayor fidelidad que si se trata de una necesidad operativa comun.

B. Las expectativas, por su propia naturaleza, son basicamente subjetivas y
mas cambiantes que las necesidades; aunque el cliente no las hace explicitas, su

satisfaccion determina en gran medida la percepcién por el cliente de la calidad.

Es precisamente la existencia de expectativas, lo que hace que cada cliente sea

distinto de los demas.

Hay que partir de la conviccién de que el cliente, como ser humano que es,
raramente esta del todo satisfecho, lo cual ha de constituir un constante reto de

superacién permanente en el proveedor.

Conviene no olvidar que el producto o servicio que el cliente compra no suele ser
mas que un medio para satisfacer su auténtica necesidad. La dificultad va a venir del
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hecho de que muchas empresas disponen Gnicamente de sistemas de control de los

productos que venden y no de los clientes satisfechos que poseen.

Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente:

Como se vio en la anterior definicion, la satisfaccion del cliente esta conformada por

tres elementos:

e EI Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de

valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado” que el cliente "percibe" que obtuvo

en el producto o servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

o Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

o Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

o Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.

o Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

o Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido" puede ser determinado luego de

una exhaustiva investigacién que comienza y termina en el "cliente".

e Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen

por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de

una o mas de éstas cuatro situaciones:

o Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

o Experiencias de compras anteriores.
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o Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.:
artistas).
o Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el
nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas
no se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran

decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucién en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucién en la calidad de los
productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente situacion que es atribuible a las actividades de

mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente" las "expectativas" de

los clientes para determinar lo siguiente:

o Siestan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
o Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la

competencia.
o Sicoinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

o Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicién de un

producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de

satisfaccion:

o Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no

alcanza las expectativas del cliente.

o Satisfaccién: Se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

o Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.
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Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de
marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma
empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta
que encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente una
afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional

(lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante
prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que

prometieron.
Importancia de la percepcion

Soélo la percepcion que el cliente tenga de la satisfaccidbn de sus necesidades y

expectativas define el nivel de calidad alcanzado.

Aunque hay mucha gente que no lo acepta, la percepcion del cliente podemos decir
que es la unica realidad en tanto en cuanto condiciona su fidelidad, es decir, la

probabilidad de recompra y la intensidad de su recomendacion a terceros.

Por otra parte, la capacidad de percepciéon del cliente estd muy limitada por sus

conocimientos técnicos.

Existe la evidencia de que muchos clientes no tienen claro cémo definir la calidad,
aunque si saben como la perciben. Como toda percepcion tiene mucho de subjetivo,
surge la necesidad de preguntar siempre al cliente para conocer su nivel de

satisfaccion.
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Fidelidad del cliente

Debido al escaso crecimiento de algunos mercados, conseguir que sus clientes sean
fieles se ha convertido en uno de los objetivos mas importantes; disponer de clientes

fieles es terriblemente rentable incluso a corto plazo.
Para ello, a través de los procesos de medicién de su satisfaccién y tratamiento de
reclamaciones se detectan areas de mejora que, debidamente gestionadas,

contribuyen a conseguir cada vez mas la fidelidad de los clientes

Solo consiguiendo niveles superiores de Calidad en el Servicio se consigue el

compromiso personal del cliente con el suministrador.

1.6 Formulacion de la hipotesis y variables:

1.6.1 Hipotesis general:

“La aplicacion de métodos que contribuyan a las relaciones perdurables de mutuo
beneficio, facilitara la satisfaccion de las necesidades de la empresa y sus
proveedores, el mejor retorno econémico, mayor fidelidad de las partes, incremento

en ventas y un recurso de apoyo documental en las negociaciones.”

1.6.2 Hipétesis particulares:

Se plantean cuatro hipétesis a demostrar que apoyan el resultado del estudio:

e La contratacién de expertos en capacitacion sobre el tema de relaciones
perdurables con los proveedores, lograra un conocimiento actualizado del

personal para desarrollar las mejores relaciones con sus proveedores.
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La entrega de documentacién por parte del proveedor para la respectiva
verificacion, evaluacion y clasificacion por importancia, servira de filtro previo

a su calificacién y clasificacion dentro del conjunto de proveedores.

La elaboracién de una matriz de proveedores que los clasifique de acuerdo a
su importancia en volumen de ventas y participacion, facilitara las relaciones y

creacion de alianzas estratégicas con los de primer nivel.

El estudio y aplicacién de nuevas politicas de pronto pago e incremento de
compras, servira como incentivo a los proveedores para elevar su

participacion en las actividades de la empresa.

1.6.3 Variables (Independientes y dependientes):

1.6.3.1. Variables Independientes:

Las variables independientes que se quieren estudiar y que sirven de apoyo para la

obtencion de los resultados de esta tesis son:

Métodos que contribuyan en las relaciones

Relaciones perdurables de mutuo beneficio.

Contratacion de capacitadores

Expertos en capacitacién de negociacion.

Entrega de documentacién del proveedor

Verificar la documentacién del proveedor
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e Elaboracion de la matriz de proveedores

e Clasificacion de los proveedores de acuerdo a su importancia en volumen de

ventas y participacion.

e Politicas de pronto pago

e Incremento de compras.

1.6.3.2. Variables Dependientes:

Apoyando a éstas y la realizacion del estudio, las variables dependientes son:

Satisfaccion de las necesidades de la empresa

e Satisfaccion de las necesidades de los proveedores

e Mejor retorno econémico

e Mayor fidelidad de las partes

e [ncremento en ventas

e Apoyo documental en las negociaciones.

e Conocimiento actualizado del personal para las mejores relaciones con sus

proveedores.

e Alianzas estratégicas.

e Incentivos a los proveedores.

Villacres, K. y Rodriguez, M. Facultad de Estudios a Distancia y Posgrados, UTEG. 34




1.6.3.3. Variables Empiricas:

De todas estas variables se desprenden las variables medibles con sus indicadores

como se muestran a continuacion:

VARIABLE EMPIRICA

INDICADOR

MEDICION

Capacitaciones recibidas

Numero de capacitaciones

recibidas y efectividad

% efectividad de capacitacion

Evaluacién de los
proveedores

Realizacion de evaluaciones

Cumplimiento en las
evaluaciones de proveedores

Incremento en compras

Tasa de crecimiento de
compras

Compras actuales-compras
antiguas/compras antiguas

Satisfaccion de la empresa

Satisfaccion de la empresa

% satisfaccion de la empresa

Satisfaccion del proveedor

Satisfaccion del proveedor

% satisfaccion del proveedor

Alianzas estratégicas

Nuamero de alianzas
estratégicas creadas

Numero de alianzas estratégicas

creadas

Incentivos a proveedores

Grado de incentivo a los
proveedores

% satisfaccion de la empresa

Figura 1.2. Cuadro de variables, indicadores y medicion.

1.7. Aspectos metodologicos de la investigacion:

1.7.1 Tipo de estudio:

El estudio que se lleva a cabo es exploratorio dirigido a lograr el esclarecimiento de
problemas no bien definidos. Es a partir de los resultados de estos estudios que

podran proyectarse investigaciones que aporten conocimientos mas sélidos sobre el

problema en cuestidon. Este tipo de estudio se sustenta en una profunda revision de

las fuentes bibliograficas y en los criterios de expertos e investigaciones pasadas

para tomar decisiones y establecer conclusiones.
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La investigacion se basa es un estudio cualitativo basado en actitudes de la muestra

entrevistada, con preguntas de estudio que reflejan en las encuestas las actitudes y

respuestas de los entrevistados

1.7.2 Método de investigacion:

El método de investigacion es un método deductivo, vamos a partir de una teoria o

hipétesis inicial y llegamos a un caso particular de una empresa con éxito y la

solucion para ser mas exitosa.

Ser parte de un marco general de referencia y se va hacia un caso en particular,

para poder establecer las directrices del éxito del logro del objetivo comun.

La conclusién sera el resultado del estudio de todos los elementos que forman el
objeto de investigacion, es decir que sélo es posible si conocemos con exactitud el
numero de elementos que forman el objeto de estudio y ademas, cuando sabemos
que el conocimiento generalizado pertenece a cada uno de los elementos del objeto
de investigacion. Las llamadas demostraciones complejas son formas de
razonamiento inductivo, solo que en ellas se toman muestras que poco a poco se

van articulando hasta lograr el estudio por induccién completa.

Una vez extraida toda la informacién de las fuentes de informacion, ha sido evaluada

y tabulada, para extraer las conclusiones de aceptacion o rechazo de la tesis.

1.7.3 Fuentes y técnicas para la recoleccion de informacion:

Las técnicas usadas para la realizacion del estudio que nos permiten sacar datos

para analizar la propuesta seran:
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Tecnicas de
recoleccion de la
informacion

Datos estadisticos

Y
Encuestas

l
S T—

v

:

Compradoras

Proveedores

Figura 1.3. Técnicas de recoleccién de informacion

Seleccion de la muestra

Hemos recurrido al método estadistico de muestreo mediante el cual se seleccioné
al departamento de compras y a los proveedores, se desarrolla una encuesta con

cierto grado de pormenorizacién orientado a 20 compradoras y 45 proveedores

entrevistados para extraer informacion precisa y valiosa.

El tipo de muestreo seleccionado es casual no probabilistica, ya que la seleccion la

hemos hecho en base de nuestro criterio de investigacion.

Formula de muestra:

Z2PQN

= ExN-1)+Z2PQ
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n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza. (95%)

P: Probabilidad de ocurrencia. (50%)

Q: Probabilidad de NO ocurrencia. (50%)
N: Poblacién. (20)

E: Margen de error de muestreo. (5%)

(1.96)2(0.50)(0.50)20
(5%) 2 (20-1)+(1.96) 2 (0.50)(0.50)

n= 20.00

Z,PQN
E2(N-1)+Z2PQ

n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza. (95%)

P: Probabilidad de ocurrencia. (50%)

Q: Probabilidad de NO ocurrencia. (50%)
N: Poblacién. (50)

E: Margen de error de muestreo. (5%)

(1.96)2(0.50)(0.50)50
(5%) 2 (50-1)+(1.96) 2 (0.50)(0.50)

n= 44,35
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Fuentes y técnicas de investigacion.

Las fuentes de donde se extraera la informacién van a ser de dos tipos:

- FUENTES BIBLIOGRAFICAS: Entre las fuentes bibliograficas de informacion

tenemos principalmente el Internet y algunos libros consultados, de tal manera que

se pueda extraer la teoria necesaria requerida. (Ver seccién de bibliografia)

Ademas se acuden a investigaciones anteriores y publicaciones estadisticas que nos

otorguen la informacién propia de este tipo de trabajo de tesis.

- ENCUESTAS: Se seleccioné a veinte compradoras actuales en Guayaquil asi

como también a cuarenta y cinco proveedores claves de la empresa para la
encuesta, y se pretende conocer sus opiniones con respecto a las relaciones

empresa-proveedor y su nivel de satisfaccion. (Ver preguntas en Anexos | y II).

1.7.4 Tratamiento de la informacion:

Una vez extraida toda la informacién de las fuentes de informacion, encuestas y
estadisticas, se evalla, tabula y se extraen las conclusiones que nos permiten

validar las hipotesis de estudio, que aseguran el éxito de la propuesta.
Las fuentes estadisticas confiables elegidas nos permiten extraer datos como parte
de este estudio, que generan directrices para tomar las decisiones de analisis que

marquen las variables de estudio y el éxito del mismo.

1.8. Resultados e impactos esperados:

Con la realizacion de la tesis presentada se pretenden conseguir beneficios para el

pais, la empresa y el investigador.
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A través del estudio hipotético-deductivo, basado en la metodologia usada, que parte
del estudio de los problemas; con sus pronésticos y causas, para poder establecer
las hipétesis pertinentes. Se desean crear herramientas de mejora en los ingresos

de las empresas que hagan mejorar la economia de la propia empresa y del pais.

Una vez establecida una hipétesis general de andlisis de la tesis se definen los
diferentes subproblemas y la forma de estudio de los mismos, con el fin de concluir

el éxito en las empresas por la implementacién de este tipo de sistemas.
Las razones que llevaron a elegir este tema fueron:

- Es un tema delimitado y de estudio factible.

- Es un método de trabajo facilmente copiable y de necesidad para muchas

companias.

- Existen un gran numero de empresas de retail en el pais, con necesidades de

mejora.

- Es un enfoque relativamente nuevo en el pais, que todavia se puede explotar.
- Existen muchas fuentes disponibles de informacion.

Con estos argumentos iniciales, lo que se pretende conseguir con los estudios de las
variables y los estudios planteados a las muestras extraidas, es dotar de importancia
a este tipo de sistemas y conocer mas sobre el tema, para poder prestar informacion

valiosa a la sociedad que mejore la situacién econdmica y social actual de la

empresa y del pais en general.
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CAPITULO 2
ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

2.1 Analisis de la situacion actual:

El crecimiento de la economia ecuatoriana alcanzo6 el 3,58 por ciento el afio pasado,
lo que supone un repunte respecto al 0,36 por ciento alcanzado en 2009.

El pais crecié el afio pasado 3,58%, publicé ayer el Banco Central del Ecuador
(BCE). Eso es menor a lo proyectado por esa entidad a principios del 2010: en los
presupuestos macroeconomicos se anuncié un 6,8% y luego se redujo la meta a

3,7%, que finalmente tampoco se llegé a cumplir.

Segun los datos, las importaciones, un factor negativo para el crecimiento, fueron el

16,29%; mientras que las exportaciones apenas alcanzaron el 2,18%.

El Producto Interior Bruto (PIB) de Ecuador acumulé algo mas de 24.983 millones de
dolares en 2010, mientras que en 2009 el indicador alcanzé los 24.119 millones de

dolares.

El repunte en el PIB del afio pasado estuvo acompafiado de un repunte en el ingreso

por las exportaciones petroleras y una bajada en el déficit de la balanza comercial

del pais.

En el cuarto trimestre de 2010 el PIB ecuatoriano registré una importante subida del

6,98 por ciento, mientras que en el tercero aumentd en 4,98 por ciento, senala la

publicacién del instituto.
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- Inflacion:

Ecuador registré una inflacion anual del 3,33 por ciento en el 2010, dentro de lo
esperado por el Gobierno, dijo El Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC).
La cifra es una de las mas bajas de los ultimos afos y es también menor a la tasa de
4,31 por ciento registrada en el 2009.

En diciembre, la inflacién fue de un 0,51 por ciento, frente a una tasa del 0,58 por

ciento en igual mes del afo previo, agrego el ente estatal.

En noviembre del 2010 los precios al consumidor subieron un 0,27 por ciento.
"Ecuador cerré con una inflacion dentro de las proyecciones que habia realizado
hace un afo atras. Es un afo en general con estabilidad de precios", dijo el director

del INEC, Byron Villacis, a periodistas.

"El indice del 2010 muestra niveles similares a los registrados antes de la crisis

mundial del 2008 y eso es bueno para el pais", agreg6 Vilacis.

Para el 2011, las autoridades prevén una inflacion promedio de 3,69 por ciento.

La canasta basica se ubico en 544,71 délares en diciembre del 2010, mientras que

el ingreso familiar mensual fue de 448 ddlares, agregé el INEC.

- Relacion deuda externa:

La deuda externa del Ecuador se elevara a 12 mil 541 millones en el presente afio.

El monto sefalado solo es comparable al afio 2002 cuando el endeudamiento
externo del pais alcanzo los 11 mil 388,1 millones, cifra que frente al PIB equivalia al

45.7 por ciento.
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El endeudamiento de este afo sera de $ 3.859 millones de ddlares que se
destinaran para financiar el déficit del presupuesto general. Segun el gobierno de la
revolucién ciudadana de los $3,859 millones, cerca de $1 mil millones se destinaran
para cumplir con la amortizacién, lo que significa que habra un endeudamiento
externo neto del 4.6% del PIB. Asi mismo se planea un endeudamiento interno neto
de cerca de $500 millones, es decir, un 0.8% del PIB. El resto se financiaria con uso

de saldos.

De no lograrse todo el nuevo endeudamiento previsto o de no cumplirse con las
expectativas del precio del petr6leo, el ajuste vendria por menores egresos de
capital. Pero bajo el esquema de desarrollo del gobierno, altamente dependiente del
gasto publico, el no cumplir con el Presupuesto, incidiria en una tasa de crecimiento

inferior a la prevista.

El monto total de la deuda externa al afio 2010 cerr6 con un saldo de 8 mil 617
millones de ddlares. Este valor representé un incremento de 1 mil 279,9 millones
respecto al afio 2009. El peso de la deuda sobre el PIB pas6 de 14,2% en el 2009 a
15,2% en el 2010.

Durante este periodo el cambio de mayor importancia se da con la renegociacion de

parte de la deuda, pasando de un saldo de deuda en el 2008 de $ 10.089,9 millones

a $7.392,7 millones en el 2009, lo cual equivale a una disminucién del 27%.
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Figura 2.1. Crecimiento economico 2010 en Ecuador

Segun el estudio que elabora anualmente Deloitte y que mide las 250 empresas con
mayores ventas, Cencosud, por primera vez, lidera el ranking a nivel latinoamericano

y ocupa el lugar 80 a nivel mundial, 32 puestos mas arriba que el afio pasado (N°

112).
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A pesar de la crisis econémica mundial, América Latina logré posicionar por primera

vez 10 empresas dentro del ranking del las 250 mayores empresas de ventas al

detalle.
Ranking | Ranking | Ranking | Compaiiia Ventas Pais de origen
América | mundial | Am. aiio fiscal
Latina Top 250 | Latina americano
2010 2009 08-09 *
1 80 2 Cencosud $11.226 Chile
2 92 1 Grupo Pdo de Aclicar $10.047 Brasil
3 104 3 Soriana $ 8.672 México
4 131 4 Casas Bahia $6.524 Brasil
5 134 5 Falabella $6.410 Chile
6 168 6 Comercial Mexicana $4.746 México
7 190 7 FEMSA Comercio $4.276 México
8 200 --- Lojas Americanas $ 3.886 Brasil
9 202 i D&S $ 3.849 Chile
10 218 8 El Puerto de Liverpool | $3.637 México
*En millones de délares

Figura 2.2. Ranking de empresas de América Latina
Ranking 250 | Ranking | Compaiiia | Pais de | Ventas aiio fiscal | Porcentaje
Top 250 Top origen americano 08-09 * | de
2010 2009 crecimiento
1 1 Wal-Mart | USA 401.244 7,1%
2 2 Carrefour | Francia 127,958 5,9%
3 4 Metro Alemania | 99,004 5,3%
4 3 Tesco U.K 96.210 14,9%
5 7 Schwarz Alemania | 79.924 12,6%
6 6 Kroger USA 76.000 8,2%
7 5 Home USA 71.288 -7,8%

Depot

8 9 Costco USA 70.977 12,5%
9 10 Aldi Alemania | 66,063 7.1%
10 8 Target USA 62.884 2,3%
Top 10 1.151.552 6,9%
Top 250 3.818.830 6,3%
Top 10 Share 30,2%
* En millones de délares Figura 2.3. Ranking de empresas Mundial
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2.2. Analisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas

Una de las conclusiones y analisis de los resultados analizados indican que uno de
los desafios de la industria detallista es aprovechar e incrementar mas su presencia
en internet y redes sociales, ya que aun el comercio electrénico representa un
pequeno porcentaje de las ventas. En promedio, las ventas en linea ostentan el

6,6% de las ventas totales, de las 100 principales minoristas del mundo.

Como parte de sus planes de ampliacion y remodelacién almacenes De Prati

invertira veinte millones de ddlares en tres afos, informaron directivos de esa firma.

La empresa también debe involucrar a los proveedores en la definicion e
implementacion de procesos eficaces y eficientes para proteger el material
comprado, pues es el que mejor conoce el producto. Como parte de la medicidén de
la satisfaccién que debe dar al proveedor como una de las partes interesadas, debe
también sondear la opinién de éste con respecto a los procesos de compra de la
empresa, realizar el seguimiento y proporcionar informacién sobre su desempefio y

su cumplimiento de la politica de compras de la empresa.

Ademas de evaluar la calidad del producto comprado, se propone también evaluar
las contribuciones de los proveedores de la compania, asi como los beneficios

mutuos derivados de la relacion.

Tosi, como principal competidor de la empresa DE PRATI, dej6 de usar su nombre
completo (Casa Tosi) como parte de su nueva estrategia, analiza el montaje de una
tienda en la capital para el segundo semestre. “Pero de abrirla no va a ser el centro
de negocio, sino que el centro va a hacer fortalecer hoy nuestro negocio”, indica
Contreras Soto, chileno que estuvo detras de la expansién de Falabella en paises de

la region.
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Tosi, como principal competidor de la empresa DE PRATI, dejo de usar su nombre
completo (Casa Tosi) como parte de su nueva estrategia, analiza el montaje de una
tienda en la capital para el segundo semestre. “Pero de abrirla no va a ser el centro
de negocio, sino que el centro va a hacer fortalecer hoy nuestro negocio”, indica
Contreras Soto, chileno que estuvo detras de la expansion de Falabella en paises de

la region.

Con ese enfoque, Tosi trata de fortalecer sus bases como una tienda por
departamentos y el desarrollo de su tarjeta de crédito, de la mano de un socio

financiero. Sus funcionarios creen que alli esta el empuje del negocio.

Parte de las ventas de los retail de la region se transa por esa via y, en Ecuador, eso
no es ajeno. En los ultimos afios, el segmento de compradores que no tenian acceso
a una tarjeta de crédito tradicional otorgada por un banco privado ha sido capturado

a través de las tarjetas propias de las cadenas departamentales.

Denisse Gutiérrez, de De Prati, afirma que la emision de las tarjetas “es una
herramienta importante, no solo para la cantidad de tarjetahabientes (mas de 300
mil) que tenemos, sino también porque la mayoria de nuestras ventas se realiza con

la tarjeta De Prati”.®

Con una menor presencia en el comercio de la venta al detalle, Makro ahora intenta
resurgir y posicionarse en la reparticién del mercado de las tiendas departamentales.
Tiene en marcha un plan que arranc6 en febrero con la remodelacion integral de su
almacén, situado en el centro comercial Alban Borja. Para ese proyecto

desembolsara mas de $ 200 mil ddlares.

3 Informaci6n extraida de la entrevista en DE PRATI.
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2.3. Presentacion de resultados y diagnosticos:

Se realizan 7 preguntas a 20 personas del departamento de Compras de la
companfiia, a quiénes se las denominara Compradoras y a 45 proveedores, para

extraer la informacion que afirme las hipétesis planteadas.

Tras las encuestas realizadas a las compradoras se obtiene la informacion que se

observa a continuacion:

PREGUNTA 1: ;Como califica el estado de relacion entre los proveedores

clave y la empresa?

¢Como califica el estado de relacion entre
los proveedores clave y la empresa?

® Excelente
= Muy buena
& Buena

| Regular

= Mala

Fuente: Compradoras Autores: Villacres K, Rodriguez

Figura 2.5. Pregunta 1: Encuesta a compradoras

Se observa que la opinién sobre el estado de la relacion empresa-proveedor es
positiva, ya que el 25% de las compradoras encuestadas indicaron tener ese nivel, el
45% dijo ser muy buena y el restante 30% ser buena. Se debe trabajar mas en la

retroalimentacién y/o comunicacion con el proveedor para llegar a la excelencia.
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PREGUNTA 2: ;Como califica la satisfaccion de las necesidades entre los

‘ proveedores claves y la empresa?

¢Como califica la satisfaccion de las necesidades
entre los proveedores claves y la empresa?

Excelente
= Muy buena
1 Buena

& Regular

1 Mala

Autores: Villacrés K, Rodriguez

| Fuente: Compradoras

Figura 2.6. Pregunta 2: Encuesta a compradoras

Se evidencia que la opinidn sobre la satisfaccion de las necesidades de la empresa y
sus proveedores es muy buena, ya que el 35% de las compradoras encuestadas lo

ubicaron en ese nivel, el 40% dijeron ser muy buena y el restante 25% ser buena.
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PREGUNTA 3: ;Coémo califica el estado del retorno econémico entre los

proveedores claves y la empresa?

¢Como califica el estado de retorno econémico
entre los proveedores claves y la empresa?

m Excelente
® Muy buena
i Buena

| Regular

= Mala

Autores: Villacrés K, Rodriguez

Fuente: Compradoras

Figura 2.7. Pregunta 3. Encuesta a compradoras

Se observa que la opinién sobre el estado del retorno econdémico que la empresa
tiene es positiva, ya que el 40%, de las compradoras encuestadas indicaron tener
ese nivel, el 50% dijo ser muy buena. Esto se deberia a la gran variedad de

articulos, promociones, publicidad, etc., que permite satisfacer el mercado y el 10%

buena.
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PREGUNTA 4: ;Cémo califica el grado de fidelidad entre el proveedor y la

empresa?

¢Como califica el grado de fidelidad entre los
proveedores clavesy la empresa?

Excelente
® Muy buena
it Buena

® Regular

= Mala

i
| Fuente: Compradoras

Figura 2.8. Pregunta 4: Encuesta a compradoras

Autores: Villacrés K, Rodriguez

Se evidencia que la opinidn sobre el grado de fidelidad que la empresa tiene con
respecto a sus proveedores es muy buena, pero podria ser mejor, ya que el 30% de
las compradoras encuestadas consideran que el grado de fidelidad es excelente, el
50% dijo ser muy buena, y el 20% buena. Esto se deberia a la gran cantidad de

proveedores con que cuenta.
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PREGUNTA 5: ;Cémo califica el estado del incremento en ventas entre los

proveedores claves y la empresa?

¢Como califica el estado del incrementoen
ventas entre los proveedoresclavesy la
empresa?

= Excelente
® Muy buena
& Buena

® Regular

© Mala

fuente: Compradoras Autores: Villacres K, Rodriguez

Figura 2.9. Pregunta 5: Encuesta a compradoras

Se observa que la calificacion que las compradoras de la empresa dieron sobre el
estado del incremento en ventas es muy positiva, mas bien excelente, ya que el 50%
lo colocaron en esa categoria, el 30% dijo ser muy buena y el 20% indic6 ser buena.

Lo que significa que la empresa esta en crecimiento continuo.
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PREGUNTA 6: ;Como califica el estado de retroalimentacion entre el

proveedor y la empresa?

¢Como califica el estado de retroalimentacion
entre el proveedory la empresa?

= Excelente
® Muy buena
@ Buena

@ Regular

= Mala

| Fuente: Compradoras Autores: Villacres K, Rodriguez

Figura 2.10. Pregunta 6: Encuesta a compradoras

Se evidencia que la calificacién que las compradoras de la empresa dieron sobre el
estado de retroalimentacion es muy buena, ya que el 50% lo colocaron en esa
categoria, y el otro 50% indicé ser buena. Lo que significa que a pesar de tener una
muy buena retroalimentaciéon de informacion por parte de los proveedores, no es

excelente por lo que hay una oportunidad para mejorarla.
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PREGUNTA 7: ;Como califica el estado de la guia documental en la empresa?

¢Como califica el estado de la guia
documental en la empresa?

= Excelente
® Muy buena

@ Buena

& Regular

' Mala

Autores: Villacrés K, Rodriguez

| Fuente: Compradoras

Figura 2.11. Pregunta 7: Encuesta a compradoras

Se observa que las compradoras de la empresa calificaron el estado de la guia
documental de la empresa como muy bueno, el 75% lo ubicé en esa categoria, y un
25% indico ser buena. Aqui se redefiniran los procedimientos existentes sobre los

/ procesos de compras que ayuden a tener una mejor informacion de las partes.
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PREGUNTA 8: ;Cémo califica el estado de la capacitacion sobre los procesos

de compras de la empresa y de los proveedores claves?

¢Como califica el estado de la capacitacion
sobre los procesos de compras de la empresay
de los proveedores claves?

= Excelente
= Muy buena
& Buena

@ Regular

Mala

Autores: Villacrés K, Rodriguez

. Fuente: Compradoras

Figura 2.12. Pregunta 8: Encuesta a compradoras

Aqui se puede observar que el 20% de las compradoras, opinan que es excelente,
el 50% muy bueno, y el 30% bueno. Lo que indica es que a través de la
identificaciéon de las necesidades de conocer a fondo los procesos de compra

mediante cronogramas de capacitacion lograran que estos indices mejoren de

manera notable.
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PREGUNTA 9: ;Como califica el estado del filtro de los proveedores de la

empresa?

¢Como califica el estado del filtro de los
proveedoresdela empresa?

= Excelente

® Muy buena
& Buena
= Regular

Mala

| Fuente: Compradoras Autores: Villacres K, Rodriguez

Figura 2.13. Pregunta 9: Encuesta a compradoras

Se observa que las compradoras de la empresa calificaron el sistema de filtros para
la seleccion de sus proveedores como muy bueno, el 45% lo ubico en esa categoria,
un 30% indico ser excelente y el 25% bueno; lo que indica que se puede llegar a ser
mejores si se definiera un meétodo para detener el acelerado incremento de

proveedores sin una correcta clasificacion, que con el tiempo podria transformarse

en un problema.
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PREGUNTA 10: ;Cémo califica la entrega de mercaderias en el centro de

distribucion por parte del proveedor?

¢Como califica la entrega de mercaderias en el
centro de distribucion por parte del proveedor?

@ Excelente

® Muy buena

= Buena

= Regular

Mala

, fuente: Compradoras Autores: Villacres K, Rodriguez

Figura 2.14. Pregunta 10: Encuesta a compradoras

Se observa que las compradoras calificaron esta pregunta como muy buena con un
40%, el 25% dijo ser excelente, un 30% indic6é ser bueno y el 5% regular; lo que
significa que el proceso de entrega de mercaderias en el centro de distribucion por

parte de los proveedores aunque esta bien, deberia mejorarse para atender ese 5%

que no esta satisfecho con el proceso.

En las encuestas realizadas a 45 proveedores, se obtuvo la siguiente informacion:
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PREGUNTA 1: ; Como califica el estado de relacion entre ud como proveedor y

la empresa?

Fuente: Proveedores

¢Como califica el estado de relacion comercial
entre usted como proveedory la empresa?

= Excelente
@ Muy buena
= Buena

® Regular

= Mala

Autores: Villacrés K, Rodriguez M.

Figura 2.15. Pregunta 1: Encuesta a proveedores

Se observa que la opinién que el proveedor tiene sobre su relacion con la empresa
también es positiva, ya que obtuvo el 33% en la categoria excelente, el 45% dijo

ser muy buena y el restante 22% ser buena, lo que asegura que las relaciones se

mantienen en un nivel muy bueno pero se podria mejorar.
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PREGUNTA 2: ;Coémo califica la satisfaccion de las necesidades entre los

proveedores claves de la empresa?

¢Como califica el grado de satisfaccion de las
necesidades entre los proveedores claves de la
empresa?

m Excelente
® Muy buena
= Buena

® Regular

o Mala

Fuente: Proveedores Autores: Villacrés K, Rodriguez M.

Figura 2.16. Pregunta 2: Encuesta a proveedores

Se puede evidenciar que los proveedores califican como muy buena 67% su
satisfaccion de las necesidades, lo que garantiza resultados positivos de la
compafiia y la satisfaccion al cliente. Sélo el 22% indicé ser excelente y el otro 11%

bueno, lo que demuestra no estar del todo satisfecho por lo que existe la oportunidad

para mejorar.
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PREGUNTA 3: ;Como califica el estado del retorno econémico como

proveedor clave y la empresa?

¢Como califica el estado de retorno econdémico
como proveedorclave y la empresa?

@ Excelente
@ Muy buena
@ Buena

m Regular

= Mala

Fuente: Proveedores ‘Autores: Villacrés K, Rodriguez M.

Figura 2.17. Pregunta 3: Encuesta a proveedores

Se observa que el retorno econémico para los proveedores es considerado algo
positivo y muy bueno ya que obtuvo el 60% de la calificacion total, el 31% dijo ser
excelente y solo el 9% bueno, lo que nos indica que pese a haber en la empresa
muchos proveedores, se recupera lo invertido; pero también nos indica que se debe

mejorar para que esta calificacién sea excelente.
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PREGUNTA 4: ;Como califica el grado de fidelidad que debe tener como

proveedor clave de la empresa?

¢Como califica el grado de fidelidad que debe
tener como proveedor clave de la empresa?

® Excelente
® Muy buena
@ Buena

B Regular

= Mala

Fuente: Proveedores Autores: Villacrés K, Rodriguez M.,

Figura 2.18. Pregunta 4: Encuesta a proveedores

Se evidencia que la fidelidad es mejor calificada por las compradoras de la empresa
que por los proveedores ya que so6lo obtuvo el 27% de la calificacion excelente, pero
en ambos casos se considera algo positivo y muy bueno 55%, y solo el 18% dijo que
era buena, ya que De Prati tiene un gran numero de proveedores y por lo general
son comunes con los de la competencia, de ahi la necesidad de encontrar
mecanismos para mejorar esta calificacion, con el fin de evitar problemas de fuga de

informacién, espionajes, etc., que danarian las relaciones.
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PREGUNTA 5: ;Coémo califica el estado del incremento en ventas como

proveedor clave dentro de la empresa?

¢Como califica el estado del incrementoen
ventas como proveedor clave dentro de la
empresa?

m Excelente
m Muy buena
@ Buena

® Regular

m Mala

Fuente: Proveedores Autores: Villacrés K, Rodriguez M.

Figura 2.19. Pregunta 5: Encuesta a proveedores

Se evidencia que el incremento en las ventas es mejor calificado por las
compradoras de De Prati que por los proveedores, ya que el 40% de ellos manifestd
haber tenido excelentes incrementos en sus ventas, el 31% fueron muy buenas, el
18% buenas y apenas un 11% dijeron que fueron regulares, pero se considera algo
positivo y bueno. Estos resultados reflejan la necesidad de trabajar en un

mecanismo para mejorar esta calificacion y obtener una mejor relacién para las

partes.
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PREGUNTA 6: ;Como califica el estado de retroalimentacion como proveedor

clave dentro de la empresa?

¢Como califica el estado de retroalimentacion
como proveedor clave dentro de la empresa?

@ Excelente
= Muy buena
@ Buena

H Regular

@ Mala

Fuente: Proveedores Autores: Villacrés K, Rodriguez M.

Figura 2.20. Pregunta 6: Encuesta a proveedores

Se evidencia que la retroalimentacion fue calificada por los proveedores como
buena ya que obtuvo el 33%, el 27% indico que era muy buena, el 22% excelente, el
11% regular y el 7% mala; pero este resultado se considera algo positivo, y la

empresa debera tomar medidas para mejorarlo a través de una mejora en la

comunicacion con su compradora.
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PREGUNTA 7: ;Como califica el estado de la guia documental que tiene la

empresa para los proveedores?

¢Como califica el estado de la guia documental
que tiene la empresa para los proveedores?

= Excelente
& Muy buena
@ Buena

H Regular

= Mala

Fuente: Proveedores Autores: Villacres K, Rodriguez M.

Figura 2.21. Pregunta 7: Encuesta a proveedores

Se observa que los proveedores de la empresa calificaron el estado de la guia
documental de la empresa como regular, el 27% lo ubic6 en esa categoria, un 24%
indicé ser buena, el 20% excelente, el 18% muy buena y el 11% mala. Aqui se
redefiniran los procedimientos existentes sobre los procesos de compras que ayuden

a tener una mejor informacion de las partes.
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PREGUNTA 8: ;Como califica el estado de capacitacion sobre los procesos de

compra dentro de la empresa?

¢Como califica el estado de capacitacion sobre
los procesos de compra dentro de la empresa?

m Excelente
@ Muy buena
= Buena

® Regular

© Mala

Fuente: Proveedores Autores: Villacrés K, Rodriguez M.,

Figura 2.22. Pregunta 8: Encuesta a proveedores

Aqui se puede observar que el 31% de las compradoras, opinan que es regular, el
27% bueno, el 18% bueno y excelente y el 6% mala. Lo que indica es que a traves
de la identificacion de las necesidades de conocer a fondo los procesos de compra

mediante cronogramas de capacitacion lograran que estos indices mejoren de

manera notable.
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PREGUNTA 9: ;Cémo califica el estado de los filtros para los proveedores en

la empresa?

¢Como califica el estado de los filtros
para los proveedores en la empresa?

m Excelente
@ Muy buena
7 Buena

| Regular

@ Mala

Figura 2.23. Pregunta 9: Encuesta a proveedores

Se observa que los proveedores de la empresa calificaron el sistema de filtros para
la seleccién de proveedores como muy bueno, el 34% lo ubico en esa categoria, un
31% indico ser bueno, el 22% excelente y el 13$ regular; lo que indica que se puede
llegar a ser mejores si se definiera un método para detener el acelerado incremento
de proveedores sin una correcta clasificacion, que con el tiempo podria

transformarse en un problema mayor.
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PREGUNTA 10: ;Cémo califica el periodo de tiempo permitido desde la

colocacién de la orden de compra hasta la entrega de mercaderia?

¢Como califica el periodo de tiempo permitido
desde la colocacion de la orden de compra hasta
la entrega de mercaderia?

| Excelente
m Muy buena
I Buena

® Regular

m Mala

Fuente: Proveedores Autores: Villacrés K, Rodriguez M.

Figura 2.24. Pregunta 10: Encuesta a proveedores

Se observa que los proveedores calificaron esta pregunta como muy buena con un
34%, el 22% dijo ser bueno y excelente, 11%% indicé ser regular y mala, lo que
significa que el tiempo de colocaciéon vs entrega de mercaderias en el centro de
distribucién no es malo, pero deberia mejorarse para atender ese 22% que no esta

satisfecho con el proceso.

2.4. Verificacion de hipotesis:

La contratacion de expertos en capacitacion sobre el tema de relaciones
perdurables con los proveedores, lograra un conocimiento actualizado del

personal para desarrollar las mejores relaciones con sus proveedores.

Se evidencia y las compradoras coinciden en la encuesta que pese a que las

relaciones con los proveedores son estupendas, la mejora en las técnicas de
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negociacién y capacitacion del personal apoyara en su totalidad a mantener vinculos

exitosos con los proveedores, como lo determina el profesor Ishikawa en la pag.17.

Mas del 80% de las encuestadas, destacan la necesidad de capacitacion en estas

areas de interés y es un incentivo en su trabajo y sus tareas diarias.

Los proveedores por su cuenta, se comprometen y afirman estar de acuerdo en la
importancia de mantener relaciones perdurables con la compariia De Prati y mas del
90% se han comprometido a realizar las actividades que estén en su mano para ello,

desde negociacion, personal, etc.

Se cumple pues la hipotesis de que la capacitacion apoyara y hard mas firmes los

vinculos entre proveedores y empresa. En el Capitulo 3 se lo demostrara.

La entrega de documentacion por parte del proveedor para la respectiva
verificacion, evaluacion y clasificacion por importancia, servira de filtro previo

a su calificacion y clasificacion dentro del conjunto de proveedores.

Dentro del departamento de Compras de la empresa De Prati, desde su cabeza
hasta sus mandos medios, se destaca la necesidad de implementar unas mejoras y
actualizaciones en los procesos de seleccion de proveedores. “La seleccién”,
afirman, “es la base del establecimiento de criterios para los proveedores y la
creacion de una buena lista de relaciones con los entes que nos van a proveer los

servicios.”

Se estableceran criterios de seleccion muy exigentes para asegurar la calidad del
producto prestado y la respuesta en imprevistos y prestaciéon del servicio de los
proveedores, con esto se mejorara el servicio al cliente y se incrementaran las
ventas.

Asi pues, una buena seleccion es la base de un incremento de las ventas, por una

mejora del producto ofertado. Se demostrara esta hipétesis en el siguiente capitulo.
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La elaboracién de una matriz de proveedores que los clasifique de acuerdo a
su importancia en volumen de ventas y participacion, facilitara las relaciones y

creacion de alianzas estratégicas con los de primer nivel.

Posterior a la evaluacion, segun lo conversado con las compradoras de la compaiiia,
se debe de establecer un criterio de evaluacion de proveedores exhaustivo que
garantice en el tiempo el servicio y nos asegure la calidad. Como lo establece el

ultimo parrafo en la pagina 15.

Estas evaluaciones sirven al proveedor de retroalimentacion de su servicio, lo cual
es valorado positivamente en el 100% de los proveedores y permiten conocer

cambios en las compariias que proveen servicios o datos interesantes a conocer.

De Prati, se plantea realizar evaluaciones a sus proveedores mas criticos como base
de una auditoria documental y procesal que permitira establecer clasificaciones de
proveedores, y desechar a los no aptos que se establecen en el proceso de

evaluacién. Esta hipotesis sera demostrada en el desarrollo del Capitulo 3.

El estudio y aplicacion de nuevas politicas de pronto pago e incremento de
compras, servira como incentivo a los proveedores para elevar su

participacion en las actividades de la empresa.

Para la mejora de las relaciones con los proveedores, ambas partes estan de
acuerdo en que es necesario el incentivo y la premiacion de un buen servicio, por lo
tanto, politicas de pronto-pago e incremento del volumen de compras a los
proveedores son tomados como premio por sus servicios y los incentiva a trabajar

mejor.

Los premios por estas politicas se apoyan en las evaluaciones de los proveedores y
el volumen de ventas de los mismos a la compafiia, para ser concedidos y es uno de
los métodos en que se basa el proceso de evaluacién que la compariia va a

implementar como parte de la mejora de la relacion y los servicios.
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En las encuestas con compradoras y proveedores, ambos sugieren este tipo de .
medidas, sin mucho costo econémico pero alto impacto en la mejora de la relacién

con el proveedor. En el capitulo 3 se demostrara esta hipotesis.

“La aplicacion de métodos que contribuyan a las relaciones perdurables de
mutuo beneficio, facilitara la satisfaccion de las necesidades de la empresa y
sus proveedores, el mejor retorno econémico, mayor fidelidad de las partes,
incremento en ventas y un recurso de apoyo documental en las

negociaciones”

Apoyandose en las anteriores técnicas, con una correcta seleccion evaluacion y

premiacion de los clientes, las relaciones con los proveedores se afianzaran.

Los proveedores se convertirdn en la parte mas importante de satisfaccion del
cliente y como parte de la compafia, mejoraran sus productos y servicios.

Mencionado por Timothy M. Laseter en la pag. 19 ultimo parrafo.

Cuando el producto y servicio de la compainiia, con el apoyo del proveedor es bueno,
el cliente compra mas, es mas fiel y por la tanto se mejoran los resultados
econdmicos de ambas partes, que es lo que se quiere concluir en este estudio y se

demostrara en el desarrollo del siguiente capitulo.
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CAPITULO 3

PROPUESTA

PROCESO DE MEJORA EN LA RELACION CON LOS PROVEEDORES PARA LA
MEJORA DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Con base en lo anterior, a continuacion se presenta un modelo dividido en dos
partes: la primera cubre todos los aspectos relacionados con el manejo integral y
relaciones con los proveedores; incluye componentes, que van desde las politicas y
criterios que garanticen una seleccién que le permita a la organizacién la satisfaccion
de necesidades y requerimientos hasta el procedimiento para excluirlos del registro,
tocando los aspectos de segmentacion, evaluacion, desarrollo y productividad. Y, la
segunda parte tratara la medicién del impacto de la satisfaccion del cliente en la

rentabilidad de la empresa.

3.1. Modelo de manejo de proveedores

Este modelo consiste en el establecimiento de procesos eficaces y eficientes para
seleccionar, desarrollar y evaluar la capacidad de los proveedores actuales que
permitan que la empresa asegure su eficacia y eficiencia en los procesos de compra.

3.1.1. Objetivos

- Seleccion e identificacién de nuevos proveedores para desarrollo de marcas

propias en la empresa.

- Elaborar un plan de accion y objetivos para los proveedores, con el fin de mejorar

las relaciones con la empresa.

- Mejorar los procesos de evaluacion y control de proveedores.

Villacres, K. y Rodriguez, M. Facultad de Estudios a Distancia y Posgrados, UTEG. 71




e ¢ Ha utilizado sus servicios anteriormente con éxito?

e ;Con que empresas tiene relaciones comerciales?

Esta evaluacién tendra una puntuacién en los rangos abajo sefialados, que definira

si el proveedor aplica como un socio estratégico para la compafia:

8 a 10 Aceptable
5a 7 Aceptable con condicion.
1a4 No es aceptable.

Los proveedores cuya evaluacién esté en el rango de 5 a 7, se deberan someterse a
un periodo de prueba, con una revision al final de un periodo de seis meses, para
establecer la aceptabilidad, tiempos de entrega de los productos suministrados por

ese proveedor.

A los proveedores cuya evaluacion sea en el rango de 8 a 10, el departamento de
compras debera mantener los registros de los proveedores aprobados y el
fundamento de esa aprobacion, supervisando regularmente su desempefio para

estar seguro de que sigan cumpliendo los criterios de esa seleccion.

De esta manera, la calidad del registro y el nUmero de proveedores se convierte en

un medio mas, no en la meta, pues lo que se busca es garantizar el suministro.

Al segmentar la Base de Proveedores se busca que los proveedores centren su
operacién en el suministro de los bienes y servicios que fundamentan su negocio, lo
que permite definir la estrategia de abastecimiento de acuerdo con el Plan
Estratégico y le contribuye al proveedor a fortalecer sus lineas de negocios y por

ende lograr un mayor nivel de especializacion.

3.1.4. Objetivos y planes de accion a proveedores:

Segun la informacion extraida en el periodo de supervisién de los proveedores, se
obtiene que las falencias principales son:
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- Corto plazo de entrega de la mercaderia debido a la tardia colocacién de las

ordenes de compra.
- Falta de incentivos.
- Falta de conocimiento del manual de compras.
- Falta de conocimiento de la compania de la opinion de los proveedores.

- Falta de retroalimentacion de ambas partes.

g’t‘;'r’zs"e Plan 2010 — 2011 Objetivo 2010 Logros 2010 Objetivo 2011

Remodelacién de la tienda Luque . Crecimiento de la Crecer con la remodelacién de la
tienda Luque del 8%. tienda un 16%.

. P Pagina web en Notificaciones ;
Re disefio de la péglnq ’web para funcionamiento instantaneas de las Ipquuar nuevas opciones como
proveedores para agilitar los eraadonibs ordenes de compras visualizar las devoluciones q u_ene
gm ge edteczspamo, entrega, proveedores de sus colocadas a los ngr y el plazo del retiro
L= 6rdenes de compra. proveedores. .
Establecer un didlogo con empresas .
proveedoras suministradoras para Zstac C;w"“ﬁ ?.?nb%z Acuerdos de mutuo Retroalimentaciones trimestrales
generar cambios en su gestion i beneficio. para
laboral. p
Definir y ofrecer incentivos a Capacitacion a Evzua;:lbn;ejgvtggfe;ngnnvos
nuestros proveedores para motivar y proveedores por parte siaentaqn com: Eomeﬁ dosicon |
fidelizarlos. de las compradoras. organizacio np
Proveedores g .
Llevar a cabo una encuesta de “Voz . :
del proveedor” para obtener Cua?)?lr)]ilaizrjgddgnvia doa Al menos el 75% de los
informacién relativa al nivel de Realizar una encuesta p proveedores responden al
mas de 100
inquietudes, satisfaccion y mejoras fo " cuestionario
propuestas por los proveedores P
Resultado de los
P Definir criterios de cuestionarios de
:;'acr?upalc dear g;vos Scnterlos enel para los procedimientos  proveedores Consolidar implantacién de la
pra de compras incorporados al proceso  informacion.
de compras

Realizar cursos, seminarios internos

sobre problemas especificos de los Realizar al menos un Curso realizado sobre
problemas que afectan al curso de formacién yo logistica del Centro de
departamento de compras y la seminario Distribucién.

relacién con los proveedores.

Realizar dos cursos sobre el
porqué de las devoluciones y
como deberian ser la relaciones
entre compras y proveedores.

Figura 3.1. Plan de accién y objetivos para los proveedores
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3.1.5. Desarrollo de Proveedores

El Desarrollo de Proveedores es el conjunto de acciones integradas y coordinadas
que apuntan al fortalecimiento de las relaciones con los Proveedores de la
organizacion. Constituye una de las mejores practicas para las organizaciones que
tienen la necesidad urgente de contar con proveeduria especializada, competitiva y

alineada con los agresivos planes de crecimiento de su empresa cliente.

Para desarrollar proveedores hay que introducirse en la empresa del proveedor,
conocer sus debilidades, potenciar sus cualidades, exponer las necesidades y el
modo de desarrollar un mejor producto o servicio, trabajar los costos, explorar las
necesidades de reinversion, planificar el crecimiento y la calificacion de los recursos
humanos, ademas de introducir las economias de escala como fuente de

crecimiento y desarrollo.

El valor agregado constituye el objeto principal de la relacion comercial, con una
perspectiva de intercambio creciente en el mediano y largo plazo, donde la mejora
permanente en la provisibn de bienes forma parte integrante de los acuerdos
comerciales, y la cooperacion empresaria es la herramienta que posibilita armar el

plan de desarrollo.

Los principios basicos del modelo de Desarrollo de Proveedores son:

1. Involucramiento. Para poder desarrollar a las empresas proveedoras

(medianas o pequefas), se requiere que las grandes creen las condiciones
necesarias mediante su propio compromiso. Se necesita que las grandes

empresas apoyen a los pequefios proveedores, para el desarrollo mutuo.

2. Ganar dinero. Este modelo se justifica porque permite ganar a ambas partes
involucradas. El desarrollo no sélo debe implicar una accién de solidaridad o
filantropia de la empresa desarrolladora hacia sus proveedoras. El principal
interes debe ser la optimizacion de la ecuacién econémica del negocio.

Villacres, K. y Rodriguez, M. Facultad de Estudios a Distancia y Posgrados, UTEG. 75




Modificar los términos de intercambio. Deben cambiarse los actuales

Términos de Negociacion por nuevos paradigmas de Relacion Societaria;
para ello sera necesario trabajar en la cultura corporativa de ambas partes a
la hora de la negociacion y de este modo, mejorar los relaciones desde la

parte societaria.

Impacto local. EI modelo de Desarrollo de Proveedores esta vinculado al
desarrollo local, puesto que todo lo que mejore y beneficie a unidades

particulares, mejora y beneficia a la comunidad que las contiene.

Impacto _en la cadena de valor. La competitividad del negocio tiende a

mejorar, ya que flexibiliza la cadena productiva adaptandola a las exigencias
del mercado. Las politicas de reinversion en el sector llegan hasta el ultimo

eslaboén de la cadena de valor.

Mas recursos, mejor distribuidos. El incremento de los negocios con firmas

locales aumenta la retencién de recursos econémicos en la region, y
contribuye a mejorar la distribucion local de los ingresos, permitiendo la idea

de que el dinero llegue a un numero mayor de personas.

Inversiones y generacion de empleo. El incremento de la produccion trae

aparejado inversiones en equipamiento e instalaciones, las que a su vez

generan nuevos puestos de trabajo.

La cadena de suministro se beneficia enormemente mediante el incremento de la

competitividad de la empresa:

Mejora en la satisfaccion del cliente.

Mejora en la administracién de la cadena de suministro.
Reduccion de costos de produccion.

Reduccion del desperdicio y mermas.

Manuel de calidad documentado.

Optimizacion de recursos.
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Cuando se implanta un Programa de este tipo, lo que se busca es aumentar la
Productividad y Competitividad de las cadenas productivas de los proveedores que
la integran y que forman parte de la red que suministran las materias primas,
insumos y demas bienes y servicios que la organizacion requiera, de acuerdo con

cada uno de los segmentos definidos.

Un programa de este tipo se fundamenta debido a que ias organizaciones
actualmente se encuentra que el 20% de los proveedores suministran el 80% de los
bienes y que el 80% de los proveedores suministran el 20% de los bienes. (Relacién
que en dinero tiene el mismo comportamiento: el 80% del presupuesto de compras
es asignado al 20% de los proveedores). Esta situacién ha originado una gran
cantidad de proveedores catalogados como “pequefios” que buscan una
participacion en el 20% de los presupuestos de compras; pero que al trabajar de
manera aislada, no pueden dar soluciones a sus problemas internos para que sean

proveedores mas competitivos.

3.1.6. Evaluacion y control de proveedores.

El proceso de evaluacion de proveedores, entre otros aspectos, deberia tener en

cuenta:
» Experiencia.
+ Desempefio de los proveedores en relacion con los competidores.

* Requisitos de calidad del producto, precio, entrega y repuesta a los problemas.

Una vez definida la segmentacion de los proveedores, se debera establecer como ha
sido su evaluacion del desempefio, con el fin de:

» ldentificar las oportunidades de mejora.
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> Disminuir el riesgo del aprovisionamiento a partir de la disminucion de los

retrasos en la Cadena de Suministro.

> Dar criterio a los encargados de negocios para que tomen decisiones con base

en el desempeno y asi dar transparencia a la asignacién de negocios.

> Potencializar la capacidad del proveedor y/o contribuir a la mejora de su

motivacion.

» Verificar el comportamiento y seguimiento de la capacidad de cumplimiento del

proveedor.

» Lograr que todos los proveedores estén por encima de la calificacién definida

como objetivo estratégico de la Organizacion.

El cumplimiento de los objetivos presentados, depende en gran parte, de la manera
como se realice la evaluacion y para garantizar su efectividad, se presenta la

siguiente metodologia:

» Definicidn de las politicas y procedimientos.

> Definicién de los criterios con sus ponderaciones.

» Desarrollo e implementaciéon de herramientas tecnolégicas

» Capacitacion a los clientes internos.

> Presentacion de resultados.

» Generacién de Planes de mejora.
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En la compaiiia deberia de implementarse dos procesos basados en este desarrollo

que se propone para recabar informacion del proveedor: Interno y Externo.

Proceso de Evaluacion Interna.- en primer lugar, el sector compras obtiene toda la

informacion respecto al proveedor en el modelo que se adjunta en el anexo llI
“PROCEDIMIENTO DE EVALUACION INTERNA DE PROVEEDORES’.

A continuaciéon hace una evaluacion del proveedor considerando los antecedentes
histéricos que tiene en la empresa, si es una empresa reconocida en el medio o por
informacién de otras empresas que son clientes de este proveedor. Esta calificacion

puede variar entre 0 y 100.

El proveedor es calificado inicialmente desde el punto de vista técnico y estos

registros se mantienen en la planilla de ingreso de productos nuevos en compras.

Después que el proveedor es calificado por primera vez, compras realiza una
evaluacion de seguimiento desde el punto de vista de cantidades entregadas,

cumplimiento de plazos de entrega y calidad de lo que se recibe.

Con los datos suministrados, compras calcula diferentes indices que ha definido,
realizando esta actividad como minimo una vez cada seis meses, tenienco en
cuenta los datos de las compras realizadas suministrados por el sistema informatico,

colocando la fecha y el periodo al que corresponde la evaluacion.

Los indices considerados son:

indices de calidad del producto entregado, que se realiza con la muestra de

productos entregados por el proveedor a la empresa.

indice de compras: para medir el grado de aproximacion de las compras solicitadas

con las unidades pedidas.

Villacres, K. y Rodriguez, M. Facultad de Estudios a Distancia y Posgrados, UTEG. 79




Ic = (Unidades Facturadas / Unidades Pedidas) x 100

indice de recepcion: para ver la realidad de lo mandado con lo facturado, este

indicador debe de estar siempre en 100 para la correcta evaluacion del proveedor.

Ir = (Unidades Facturadas - Unidades Observadas/ Unidades Facturadas) x 100

El resultado es un valor que varia entre 0 y 100, siendo este el indice de calificacion

del proveedor. Con los datos suministrados, compras recalifica a los proveedores.

Posteriormente se incorporan estos valores en la férmula que da la evaluacion

donde se pondera esto ultimo con factores acorde a la importancia del item.
Evaluacion total: PONDERACION DADA x Ic + PONDERACION DADA x Ir

El resultado es un valor que varia entre 0 y 100, el mismo reemplaza la calificacién

anterior, dando como resultado el indice de calificacién del proveedor.

Cuando la puntuacion del proveedor sea inferior a 75, se informa al mismo y se le da
una oportunidad de mejora en la proxima muestra para que suba este indicador. En
el caso de que un proveedor se mantenga en el nivel de indicador se lo elimina de la
lista de proveedores calificados, teniendo que ser recalificado como minimo un afio

después, si se desea mantener las relaciones comerciales.

Reqistro de proveedores calificados

Una vez realizada la evaluacion de proveedores de un modo interno, compras
mantiene un listado de proveedores calificados, donde consulta la situacion en

particular de cada uno antes de realizar la gestion de compras correspondiente.

Los registros se mantienen por el término minimo de un afio, se incluyen dentro de

este punto el listado de proveedores calificados.
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La lista de registros en este caso es:

. Registro de Calificacion de proveedores, segin formato que a continuacion se

demuestra.

CALIFICACION DE PROVEEDORES

INFORMACION GENERAL

Nombre comercial de |a EMPIESA « .uurssuumssssissmmsvsssmsmmsenssanes sves ivs s swvsossansns ae sawesn e svsammans

Nombre del REpreSentante.. ....... umesssesssssaisrimssisstmms oemmmm e e s 35w emsss s asrase sryssves

N TUTR 1= (o e (= I LU X OSSO PTP RPN

B Y1=1070112) g1V, =\ | .U e ROTS

TelefonOoS....ccooeeeeeeeeeeeeeeeeee e FaX.mam s Casilla......cccoooeiiiie e,

(070 1 1= 0 X =1 [=Te11 (o) 8 1[c1c FUURUUUUUR OO PPPPOPPPR PP

Linea de negocios que COMErCIaliZa.............cooiiiiiiiiiiiiiie e

INFORMACION RELEVANTE
¢ ;Se halla en condiciones de emitir ofertas en un plazo maximo de 24 horas luego que le sean

solicitadas? Sl......... NOL.cce i s

e Entrega garantias por los bienes y/o servicios entregados Sl......... NO....ooeeiinis

¢ A que provincias puede atender (indicar provincial, local, nacional, regional e identificar

cuales son):
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¢ Qué tiempo se halla en las instalaciones actuales en las que opera..............cccoceeiiiiins

e Cuenta con servicio de mantenimiento para los bienes que comercializa

Sl........ NO..............

¢ Se halla en posibilidades de otorgar capacitacion para el eficiente manejo de los bienes que
expende Sl......... NO s s 55 g

e Lleva un control de calidad de su mercaderia SI......... NO..............

e Posee bodegas SI......... NO.....ceeini.

e Qué tiempo se halla en el mercado en la linea del producto para el cual desea

calificarse.......ccooooeviiiii anos.

e Con cuantas empresas aproximadamente puede demostrar una relacién comercial superior a

tres afos. ....ooooevveieeiiiie.

e Esta en condiciones de fijar una fecha exacta de entrega de los bienes que expende y de

cumplirla SI......... (@ I ——

o Esta dispuesto a recibir pagos hasta en 15 dias habiles posteriores a la entrega de los bienes

REFERENCIAS COMERCIALES:

(Indique nombre de empresas con las que ha trabajado)

1. Nombre de la Empresa Afos de servicio:
Persona de contacto: Teléfono:

2. Nombre de la Empresa Afos de servicio:
Persona de contacto: Teléfono:

3. Nombre de la Empresa AfRos de servicio:
Persona de contacto: Teléfono:

NOTA: El proporcionar esta informacién no obliga a nuestra Organizacion, a llamar a
concurso al proveedor o adjudicarle contratos.
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FIRMA: REPRESENTANTE LEGAL ...« ssvumesivmsmssms s s s smmmsssones s s sy srssss e

e Calificaciéon interna de proveedores, segun formato que a continuacion se

detalla.

EVALUACION INTERNA DE LOS PROVEEDORES

REVISION

FECHA FECHA
MALA UNIDADES |UNIDADES |[INDICEDE |UNIDADES |INDICEDE

PROVEEDOR |MUESTRA  |BUENA CALIDAD _ |CALIDAD  |INDICE DE CALIDAD [FACTURADA |PEDIDAS COMPRAS |OBSERVAD [RECEPCION

Figura 3.2. Registro De evaluacion interna de proveedores

® Lista de proveedores calificados, en el formato que se adjunta a continuacién:
LISTA DE PROVEEDORES CALIFICADOS REVISION:
FECHA:

NUMERO| FEHA ENTRADA PROVEEDOR RUC IRECCCION TELEFONO CALIFICACION PROXIMA EVALUACION | OBSERVACIONES

Figura 3.3. Lista de proveedores calificados

b) Evaluacion Externa.- se la realizard a los proveedores criticos de la

compafiia, se recurrira a una empresa certificadora y se evaluaran aspectos

como:

o Capacidad financiera
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o Situacion bancaria de la compaiiia

B Existencia legal y cumplimiento de obligaciones
o Registros y capacidad instalada.

. Capacitacion del recurso humano.

o Evaluacién y control de los proveedores.

® Garantias de sus servicios.

. Numero de clientes y registros con los mismos.
» Activos de la compafiia y mantenimiento.

Se realiza auditoria en el lugar de la empresa evaluada y se entrega puntuacion

sobre 100 y con los aspectos a mejorar en el caso de existir mejoras.

Se establece que los proveedores con menos de 65 puntos, son proveedores que Si

no mejoran en 3 meses, no son aptos para prestar actividad en la compafiia.

Este tipo de evaluacién se realizara anualmente en la compania y se mantendra
registros de los mismos en la compafia, para el control y evaluacion de los
proveedores.

En cuanto al control algunos elementos que se pueden utilizar son:

- Evaluacién de la experiencia previa del mismo.

- Desemperio del proveedor en comparacion con sus competidores.
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- Revisién del desempefio del producto comprado en cuanto a calidad, precio,

entrega y repuesta a los problemas.

- Auditorias de segunda parte a los sistemas de gestion del proveedor para

corroborar y comprobar su actividad.

- Revision de las referencias del proveedor.

- Evaluacion financiera para asegurar su capacidad durante todo el periodo de

suministro.

Capacidad de servicio, instalacion y apoyo e historial del desempefio

Cumplimiento de los requisitos legales y reglamentarios pertinentes.

Capacidad logistica incluyendo las instalaciones y recursos.

El papel del proveedor en la comunidad, asi como la percepcién de la sociedad

Respuesta a consultas, solicitudes de presupuestos y de ofertas

Muchos proveedores y muchas compafiias, como clientes, olvidan esta relacion de
beneficio mutuo, y establecen condiciones complicadas para el pago de las facturas
de nuestros aliados, afectando muchas veces a ese "socio" que siempre esta
dispuesto a subsanar la falta de planificacion y prevision. El modelo se basa en la
planificacion, comunicacion y gestién correcta del proveedor para la mejora de la

rentabilidad.

3.1.7. Incentivos a Proveedores.

Lograr los planes o programas en una institucion privada es el reto que dia a dia
enfrentan la gerencia de recursos humanos y compras, que trabajan en un sistema

donde todo esta regulado por leyes y normativas, contratos colectivos, convenios,
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cuyo cumplimiento escapa de sus manos. De este modo, los programas de

incentivos buscan motivar al proveedor con beneficios que premien su esfuerzo.

Los objetivos mas importantes del plan de incentivos son:
- Reducir la rotacion de proveedores

- Elevar la moral de los proveedores

- Reforzar la seguridad laboral

- Mejorar los precios y el nivel de compras de la compaiiia.

Sin embargo, el cumplimiento del plan de incentivos va a depender de una serie de

criterios, como son:

- Costo del programa

- Capacidad de pago

- Necesidades reales

- Relaciones publicas de la institucion
- Nivel de responsabilidad social

- Reaccion de los proveedores

El primer paso es dar a conocer a todos los proveedores ademas de sus
responsabilidades, los derechos que le corresponden como efecto de las
condiciones contractuales, legales y provisiones establecidas por la misma

institucion.

Los aspectos que se pretende cubrir en la empresa con este plan pueden ser de tipo
econoémico y no econoémico, los primeros tienen que ver directamente con aspectos
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cubiertos con dinero o su equivalente, los segundos con otros tipos de prestaciones,
como los aspectos sociales que buscan brindar seguridad y comodidad, para que
dedique todo su esfuerzo y atencion a sus tareas y responsabilidades laborales.

Estos beneficios a su vez pueden ser de tres tipos:
- Asistenciales: Buscan brindar apoyo al proveedor en imprevistos.

Recreativos: Buscan brindar condiciones de descanso, diversion, recreacién e

higiene mental, y la integracion con la empresa.

- Supletorios: Pretenden mejorar su calidad de vida.

Basandonos en lo expuesto, las evaluaciones realizadas, resultados de las mismas y
comportamiento del consumidor se establecen los incentivos que a continuacion se

detallan:

- Bonos: Son beneficios econdmicos, representados por bonificaciones, planes

de préstamos, descuentos en servicios que presta la compaiiia, etc.

- Beneficios no econdmicos: Son otorgados por medio de apoyo a la comodidad
y seguridad del proveedor, tales como reconocimientos, certificados y apoyo en el

logro de otras relaciones comerciales.

- Adiestramiento: El adiestramiento puede constituir también un incentivo
importante para el trabajador ya que de esta forma la propia organizacién le brinda la

oportunidad de prepararse mas adecuadamente para las funciones que desempena.

Entre los principios que deben cumplirse para hacer factible este plan de incentivos

tenemos:

- Principio del retorno de la inversién: No se puede ofrecer ningun incentivo si el
mismo no traera a cambio incrementos en el rendimiento y eficiencia de la

institucion.
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- Principio de la responsabilidad mutua: El éxito del plan de incentivos dependera de
la inversion de la institucion en beneficio de los proveedores y los beneficios que

ésta dara a la institucién reflejada en rendimiento y productividad.

El costo calculado del plan de incentivos debe tener una base financiera sdlida que
garantice su permanencia en el tiempo y evite conflictos laborales, satisfacer las
necesidades reales de la fuerza laboral asi como beneficiar al mayor numero posible

de individuos.

Es muy importante poner en practica los programas de incentivo que se proponen y
realizarle un seguimiento y revisiébn continua para cuantificar los beneficios que

dichos programas hayan traido a la organizacion.

3.1.8. Reconocimiento y exclusioén.

Los objetivos del reconocimiento de los proveedores hace referencia con:

» Informar los resultados de periodos anteriores y hacer notar la importancia de

ellos en el logro de los mismos.

> Informar el Plan Estratégico de la Compafiia en materia de requerimientos con

vista a mas de un ano.

» Afianzar la relacion Empresa Proveedor (Ganar Ganar).

> Reconocer publicamente a los Proveedores que por segmentos hayan obtenido

las mejores evaluaciones.

> Invitarlos a que continlien generando valor para la cadena. Mientras que con los
de la exclusion se busca racionalizar el Registro de Proveedores para garantizar
que se cuente con los que realmente generen valor
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Disminucion de costos y optimizacidon de recursos humanos, administrativos,

Y

tecnolégicos e informaticos.

> Establecer el procedimiento para excluir un proveedor de la plantilla de la

organizacion.

> Definir las areas responsables de formalizar la exclusion.

El reconocimiento y exclusién de proveedores, se basa en un modelo de calificacion
de proveedores basado en el formato que a continuacion se adjunta para cada

proveedor.

Tras la calificacion del proveedor y trabajo con la compafiia, el mismo es evaluado y
reconocido en el largo plazo, para ser parte de la lista de proveedores actuales de la

compafiia segun su calificacion de evaluacion.

3.2. Modelo de satisfaccion del cliente

Para que el concepto de satisfaccion del cliente sea operativo dentro de la empresa,
hay que entender muy bien su significado y la globalidad del proceso humano a
través del cual el cliente la percibe; so6lo asi sera posible gestionarla. De otra forma

no pasara de ser un topico mas.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccién del cliente obtendra como

beneficios:

1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas),

2) difusion gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y

3) una determinada participacién en el mercado.
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3.2.1. Objetivos

- Detectar areas de insatisfaccion, que seran mejoras potenciales que se deberan
introducir bajo la perspectiva de los clientes. Ademas, se trata de estar en estrecho

contacto con ellos a través de sus percepciones.

- Establecer lazos de realimentacion mediante los cuales el proveedor esta en

permanente contacto con la percepcion del cliente.

- Obtener una realimentacién continua y no necesariamente formalizada con la

empresa.

- Lograr una medida objetiva, periddica y formal de la calidad percibida.

3.2.2. Justificacion

No cabe duda, que el tener clientes complacidos o plenamente satisfechos es uno
de los factores clave para alcanzar el éxito en los negocios. Para ello, una empresa

necesita determinar los niveles de satisfaccién de sus clientes por.

A. Los resultados empresariales son una consecuencia légica del nivel de

satisfaccion de los clientes.

B. Y, por otra parte, la satisfaccion de los clientes se consigue mediante el
liderazgo de la Calidad Total con una gestibn de personal coherente con sus
principios y valores, con una adecuada gestién de los recursos y del sistema de
calidad orientado a los procesos de la empresa y todo ello dentro de una estrategia

adecuadamente planificada.
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Finalmente, cabe recordar que si una empresa quiere lograr sus objetivos a corto,
mediano y largo plazo, debe establecer una cultura organizacional en la que el

trabajo de todos los integrantes esté enfocado en complacer al cliente.

3.2.3. Proceso de satisfaccion del cliente

El proceso a través del cual el cliente percibe la satisfaccién de su necesidad se
resume en el siguiente grafico, en él se presenta al cliente por un lado, con sus
necesidades y expectativas, y al proveedor por otro. En la medida en que haya
alineacion o sintonia entre lo que el cliente desea y lo que el proveedor hace, habra

una positiva percepcién de satisfaccion que hara crecer la fidelidad del cliente.

NECESIDADES RECOMPRA
(Bastante
objetivas)

PERCEPCION DE
LA SATISTACCION
EXPECTATIVAS Parcialments subjotiva
{(En parte
implicitas
y subjetivas)

e b IR S —— |

RETRO
MEDIA ALIMEN-
SATISFACCION TACION
CLIENTES

CULTURA
DESEMPENO ESTRATEGIA HABILIDADES EFICACES

TECNICO SISTEMAS ACTITUDES POSITIVAS
PROCESOS

Ventas Ingenieria Produccion Almaceén Servicio Administracion
Delegaciones Organizacion Compras Distribucion Montaje RR.HH.

Figura 3.4. Proceso de satisfaccion del cliente.
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Para satisfacer las exigencias de su cliente, el proveedor ha de poner en juego dos

tipos de capacidades: técnicas y personales.

A Las necesidades objetivas e implicitas se satisfacen con un profesional
desemperio técnico del personal que frecuentemente no es presenciado por el
cliente; en muchos casos no es capaz de juzgar esta "calidad interna, calidad del

producto o del servicio" por lo limitado de sus conocimientos teécnicos.

Satisfaciendo este tipo de necesidades, el suministrador consigue "simplemente
cumplir'" y no aparecen motivos especiales para que el cliente se sienta fiel ya que

ese cumplimiento y la ausencia de errores normalmente lo da por supuesto.

B. Las expectativas, por el hecho de ser subjetivas en gran parte, requieren el
concurso de habilidades eficaces y actitudes positivas por parte del personal de

contacto con el cliente.

Ahora bien, el cliente se forma siempre una opinion sobre la totalidad de la
transaccion a pesar de tener dificultades para hacerlo sobre el "producto” o calidad
interna. ¢En qué se basa, pues, para formarse una percepcion global de la calidad?
Fundamentalmente, en aquello que es capaz de entender y percibir con claridad; es
decir, sobre la "calidad externa o calidad de servicio", esencialmente relacionadas

con las formas de como se le presta el servicio o se le entrega el producto.

Es muy dificil alcanzar un nivel de servicio aceptable sin el concurso equilibrado de
ambos aspectos de calidad, aunque normalmente la ausencia de la calidad interna
sea dificil de compensar con calidad externa. Por ejemplo, la deficiente reparacion
del coche no es compensada con una esmerada recepcion acompafada de una taza

de café impecablemente servido.
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Se puede decir que la satisfaccion, tanto de las necesidades como de las
expectativas, es igualmente exigible al suministrador; lo Gnico que cambia es su nivel

de explicitacion.

Ambos aspectos, capacidades técnicas y habilidades personales, estan

condicionados por los denominados elementos de la estructura de la Organizacion:

. Cultura y clima empresarial
. Estrategia competitiva y politicas
. Sistemas de control, de informacién y administrativos de apoyo a las personas

3.2.4. Medicion de la satisfaccion del cliente

Es necesario hacer esta medicién no solamente con los clientes que se han quejado,
sino con aquellos a los que se les pudiera haber prestado un servicio no del todo

satisfactorio y no se han quejado.

Siendo muy concisos, este ambito de medicion tiene los siguientes frentes de

actuacion:

A. La medicion cualitativa es mas informal debiendo realizarse inmediatamente

de finalizada la transaccion.

Se trata de conseguir informacién, de una manera sistematica, sobre la percepcién
en los clientes de la satisfaccién alcanzada con el producto o servicio que se le

acaba de entregar.

Se puede obtener de varias maneras, ya sea bajo la forma de una funcién
empresarial o como parte de las funciones del personal del departamento de
servicio. Hacerlo de una u otra forma dependera del tamarfio de la empresa, pero en
cualquier caso es conveniente hacerlo de forma profesional y organizada
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Una alternativa consiste en que el prestador del servicio invite al cliente a rellenar un
breve cuestionario anénimo antes de finalizar la transaccibn o antes de que

abandone las instalaciones del suministrador.

Es conveniente conseguir esta realimentacién de forma continua sobre la percepcion
del cliente de la satisfacciéon de los atributos y caracteristicas que se hayan definido
del servicio. Y, sobre todo, aprovechar esta valiosa oportunidad para recoger

sugerencias.

Hacerlo de forma sistematica minimizara los riesgos de pérdida del cliente al tiempo
que escucharemos sus sugerencias y su opinion sobre las mejoras que vayamos
introduciendo. Contribuira ademas a generar compromiso del personal con la
satisfaccion del cliente y a crear un ambiente de mejora y solucién inmediata de los

problemas que los servicios a los clientes planteen

El personal que interactia con el cliente ha de entender que su objetivo es satisfacer
al cliente, no realizar un determinado trabajo. Sélo entonces se interesara por la

satisfaccion del cliente de forma personal y directa.

La gran ventaja de esta medicién es que minimiza la probabilidad de abandono del
cliente mientras se realiza la medicion formal o cuantitativa, permitiendo asociar la
satisfaccion o insatisfaccion con una experiencia concreta. Evidentemente requiere

de un personal bien formado y entrenado al tiempo que confiable.

B. La medicion cuantitativa es esencialmente formal y se realiza de forma
periddica a través de encuestas telefénicas o enviadas por correo, entrevistas, etc.
Se trata de conocer de forma concreta y cuantificada el nivel de satisfaccion

percibido.

El disefio de los cuestionarios para la encuesta y la evaluaciéon posterior son partes

integrantes de este proceso de medicion pero escapan al objeto de este Manual.
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Con los datos recogidos a través de este sistema de medicion se detecta una gran
cantidad de oportunidades concretas de mejora. Para aprovecharlas al maximo en el
plazo mas breve posible sera necesario adoptar algun tipo de metodologia

participativa de mejora, como la que propone la Calidad Total, por ejemplo.

Aparte de la fidelidad y repeticiéon, son indicadores del nivel de satisfaccion del

cliente -no medidas objetivas- los siguientes:

. Numero de reclamaciones y quejas.
. Importe y numero de devoluciones.

. Pagos en concepto de garantias.

. Trabajos a realizar de nuevo.

. Reconocimientos y premios recibidos

Ademas del conocimiento que aporta sobre la insatisfaccion existente -para poder
gestionarla- este sistema de medicion permite desarrollar mas eficazmente
estrategias competitivas basadas en la diferenciacion; nos permite saber cémo son
percibidos los conductores o inductores de diferenciacién en los que anclamos

nuestra ventaja competitiva.

La medicion de la satisfaccion del cliente puede y debe ser vista como un proceso,

es decir, como una secuencia continua de actividades; destacamos las principales:

. Identificacion de las necesidades y expectativas del cliente; debe ser continua

porque cambian con el tiempo.

. Captura de datos mediante mediciones cualitativa y cuantitativa.
. Proceso de datos y obtencion de informacion.
. Integracion de los resultados obtenidos para la mejora de la gestiéon de las

areas clave de la empresa.
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Y, recordemos, la mediciéon de la satisfaccién del cliente no es un fin en si misma,

sino un input muy eficaz para su mejora posterior.

Formula para Determinar el Nivel de Satisfaccion del Cliente:

Para darle una aplicacién practica a todo lo visto anteriormente, se puede utilizar la

siguiente férmula:

Rendimiento Percibido - Expectativas = Nivel de Satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener mediante una investigacién de mercado:

1) El rendimiento percibido y 2) Las expectativas que tenia el cliente antes de la
compra. Luego, se le asigna un valor a los resultados obtenidos, por ejemplo, para el

rendimiento percibido se puede utilizar los siguientes parametros:

. Excelente
. Bueno

. Regular

. Malo

En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:

. Expectativas Elevadas
. Expectativas Moderadas
. Expectativas Bajas

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:

. Complacido
. Satisfecho
. Insatisfecho
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Satisfaccion del Cliente Versus Rentabilidad:

Luego de conocer en qué consiste y el como determinar la satisfaccion del cliente,

surge una pregunta muy logica:

¢ Hasta que punto una empresa debe invertir para lograr la satisfaccion de sus

clientes?

Esta pregunta es muy usual, porque en muchas ocasiones los responsables de
mercadotecnia sugieren incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes
disminuyendo precios o incrementando servicios. Ambas situaciones pueden mejorar

los indices de satisfaccion, pero a costa de disminuir las utilidades de la empresa.

En todo caso, no se debe olvidar que el reto de todo mercadblogo es el de generar
satisfaccion en sus clientes pero de manera —rentable—. Esto exige el encontrar un
equilibrio muy delicado entre seguir generando mas valor para lograr la satisfaccion

del cliente, pero sin que ello signifique "echar la casa por la ventana.

Realizando la siguiente operacion se puede medir el nivel de satisfaccion:

Rendimiento percibido - Expectativas = Nivel de satisfaccion del cliente

Pero, para ejecutar esta férmula se necesita acudir a la fuente primaria de
informacién que son los mismos clientes para averiguar (mediante una investigacion
de mercados): 1) el resultado que obtuvieron al adquirir el producto y 2) las
expectativas que tenian antes de realizar la compra. Luego, se debe determinar el
nivel de satisfaccion para tomar decisiones que permitan corregir las deficiencias
(cuando existe insatisfaccion en los clientes), mejorar la oferta (cuando el cliente

esta satisfecho) o mantenerla (cuando el cliente esta complacido).
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Dentro de todo este contexto, surge el reto para todos los mercadélogos de lograr
clientes complacidos mediante el incremento en la entrega de valor, pero de una
forma que sea —rentable— para la empresa, porque al final de cuentas, toda

empresa justifica su existencia al conseguir un determinado beneficio.

3.2.5. Incremento de la rentabilidad:

Para medir el impacto de la satisfaccion del cliente en la rentabilidad de la empresa

se debe tener en cuenta que:

1. Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes

2. Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero que

no se molestan en presentar la queja.

3. El costo de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de mantener

satisfecho al que ya esta ganado.

4. Un cliente satisfecho comenta como promedio su buena experiencia a otras tres

personas, en tanto que uno insatisfecho lo hace con nueve.

Se establece que para la obtencion de resultados, las categorias mas importantes

con sus pesos correspondientes sobre el total, y segun su influencia, son las

siguientes:
Porcentaje de importancia Categoria
30 Satisfaccion del cliente
15 Utilizacion de los recursos humanos
15 Garantia de calidad
15 Resultados de la calidad
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10 Liderazgo
9 Planeamiento de calidades estratégicas

6 Informacion y analisis

Puede observarse que la satisfaccion del cliente es la consideracion mas
importante en la composicion del premio. Ello implica concentrarse en el cliente. En
el competitivo mercado de la actualidad, el éxito en los negocios exige que el

vendedor adopte el punto de vista del cliente.

En casi todos los sectores, los consumidores satisfechos se muestran dispuestos a

pagar un “cargo extra” a cambio de la “satisfaccion extra” que logran con

determinados productos.

Otro aspecto fundamental a considerar esta vinculado con el hecho de que los
clientes contentos son mas leales a las marcas que los clientes insatisfechos,
mostrandose mas inclinados a repetir las compras de los mismos productos
utilizados y a comprar los otros productos de la empresa. Al combinar esta
actividad con la disposiciéon de los clientes a pagar un precio mas alto, se logran

mas altos niveles de ingresos y, en consecuencia, una mayor rentabilidad.

Debe resaltarse también que es mucho mas facil lograr la repeticién de una compra
que abrir una cuenta nueva. En consecuencia, cuanto mayor sea la lealtad de los
clientes hacia los productos de la empresa, mas bajos seran sus costos de
operacién en el area de ventas. La empresa no tiene que invertir tanto tiempo y

recursos en persuadir al cliente para que compre sus productos.

Las comunicaciones de marketing cuestan mucho menos, pues un cliente contento
actua como un vendedor voluntario; él habla con otros clientes: amigos, familiares,

colegas, relacionados en el area de negocios, etc.

Villacres, K. y Rodriguez, M. Facultad de Estudios a Distancia y Posgrados, UTEG. 99




Los clientes contentos no sélo son mas leales a las marcas, sino que, ademas, se
mantienen leales por mas tiempo. Estan menos dispuestos a cambiar hacia
productos nuevos, o a abandonar los proveedores tradicionales cuando aparece
una oferta alternativa que sea algo mas barata. Eso les da a las empresas que
mantienen estos niveles de lealtad un “respiro”, una oportunidad, un “periodo de
gracia”, que, si se utiliza eficazmente, puede ayudarles a protegerse mejor contra

incursiones de la competencia en sus mercados.

Usualmente, los productos de superior calidad se relacionan muy estrechamente
con los niveles de satisfaccion de los consumidores; en consecuencia, y por
extension, niveles mas altos de satisfaccién de los consumidores generan, a su
vez, niveles mas altos de rentabilidad. Las empresas situadas en el 20% superior
respecto al nivel de satisfaccion tuvieron un rendimiento medio sobre la inversion
del 32% y un rendimiento medio sobre ventas del 14%, contra el 17% y el 7%

respectivamente de las empresas con menor nivel de satisfaccion.

Esa mayor rentabilidad genera un “plus” econédmico que le otorga a la empresa un
mayor valor de mercado (Valor Llave), que en el caso de las empresas cotizantes

en bolsa implica un mayor valor por accion.

Es por todo lo antes visto, que se hace menester monitorear cuidadosamente los
niveles de satisfaccién, y auditar dichos niveles, dandole la misma importancia que

a los otros componentes del patrimonio financiero de la empresa.

Para el estudio correcto del impacto de la reestructuracion en la empresa y el

impacto en su rentabilidad, la propuesta es trabajar con el cuadro de mando de

relacional. ElI Cuadro de Mando Relacional concentra su esfuerzo en determinar
cudles pueden ser los ‘Areas Clave de Resultados’ representadas por
‘Perspectivas’ que contribuyan a la creacion del valor econémico a largo plazo

desde cuatro perspectivas:
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Perspectiva Financiera

Su fin principal es maximizar el valor de los accionistas, ya que la empresa tiene
que ganar o perder financieramente hablando. Si los pasos dados han sido los
planificados y los adecuados, la empresa generara un valor que se traducira en

unos mayores beneficios, en un mayor crecimiento, una mayor rentabilidad, etc...

En primer lugar, identificaremos los factores clave de gestion, o sea, los puntos
criticos que son realmente determinantes e importantes para esta perspectiva

Financiera. De los que se han seleccionado los siguientes:
- Crecimiento
- Rentabilidad

- Sostenibilidad

- Perspectiva del Capital Relacional

Las relaciones se estan convirtiendo en el Nuevo Activo. ElI Capital Relacional
conduce a la creacion de valor para el mercado, pues las empresas lideres,

construyen y trabajan en él.

Estamos ante una perspectiva crucial, ya que conecta por la parte de arriba del
mapa estratégico con los objetivos de naturaleza financiera y, por debajo, con la

perspectiva del Capital Estructural, de caracter interno.

A través de esta perspectiva trabajaremos en la generacién de valor para los
publicos mas importantes de la organizacién por medio de la gestién en las

relaciones que mantengamos con ellos.

Los factores clave de gestion para la perspectiva del Capital Relacional que

podemos identificar en nuestra organizacion son por ejemplo:
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- Satisfaccion de los Clientes

- Fidelizacion de Clientes

- Retencion de Clientes

- Adquisicién de Clientes

En esta perspectiva, es clave y fundamental el disefiar una propuesta de valor
diferenciada para alcanzar los Objetivos Relacionales. Factores exclusivos y unicos
que nos hagan realmente diferenciarnos de nuestros competidores para

mantenernos siempre como la mejor opcién de compra para nuestros clientes.

El valor diferencial lo podemos conseguir gracias a atributos unicos del Producto,
en base al nivel de relaciones y servicio que ofrezcamos o en base a la imagen o

notoriedad de la marca.

Sin du