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 CAPITULO I: SOBRE LA INVESTIGACIÓN

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La actualidad del mercado de consumo masivo venezolano, presenta una severa competencia en los diferentes segmentos que conforman los canales de ventas, especialmente en supermercados e hipermercados. Las empresas presentes emplean a fondo, agresivos recursos competitivos para lograr el dominio y liderazgo de sus marcas, valiéndose de las mejores técnicas del mercadeo moderno. Las posibilidades para una empresa de obtener los mejores lugares en anaqueles están relacionadas con la cantidad de dinero que se pueda pagar  para utilizar estos espacios. 

Las empresas de consumo masivo se valen de técnicas y herramientas de mercadeo en busca de una presencia más destacada en los anaqueles que le garantice la rotación de sus productos, para lo cual ofrecen paquetes de servicios con costos de ejecución elevados. El sector comercial por su parte, tiende a constituirse en un sector con mayor poder lo que coincide con la tendencia mundial. 

Esta situación del sector, también esta presente en la ciudad de Barquisimeto del Estado Lara, y donde las asociaciones de comerciantes chinos representan entre un 60 y 70 por ciento del volumen total de ventas de los supermercados e hipermercados. En estos negocios se observa en su máxima expresión la fuerte competencia de las empresas de consumo masivo mencionada en los párrafos anteriores. Productos Líder C.A. esta ubicada en esta ciudad, lo cual hace que su mercado natural y estratégico este allí. 

La gerencia de Productos Líder C.A., esta conciente de la importante inversión a realizar en servicio al cliente, para lograr la expansión de sus ventas en los canales  de supermercados e hipermercados, puntos de ventas con fuerte presencia de competidores. Hasta el año pasado esta Empresa enfocaba su fuerza de ventas en el canal de intermediación a través de los mayoristas y distribuidores, para lo cual otorga márgenes comerciales que oscilan entre un 15% y 20%. La  creciente competencia y las nuevas condiciones del mercado llevan a replantearse el esquema de mejora de los resultados basado en una desaceleración importante del aumento de los precios de ventas, y un mecanismo es la colocación de productos en otros canales donde el margen comercial sea inferior y por ende el precio neto de realización se incrementa.  Es así, como para la gerencia de Productos Líder C.A. se hace indispensable  tener una herramienta de análisis que les permita conocer y evaluar los costos de las diferentes estrategias de distribución y mercadeo que están y piensan poner en práctica, pudiendo con ello monitorear el comportamiento de los diferentes canales comerciales y la conveniencia, desde un punto de vista financiero de moverse dentro de ellos. Actualmente no cuentan con ningún instrumento de información en que soporte cuantitativamente las acciones que se están tomando en este sentido y es con este trabajo que se pretende entregar un modelo conceptual que permita evaluar el comportamiento de la operación comercial de esta Empresa.  

Desde el inicio de operaciones en 1995, la gerencia de la  Empresa definió como modelo para el análisis de resultados,  la agrupación de los ingresos, costos y gastos por categorías de productos, lo cual se ha mantenido hasta la fecha. Este modelo de información no permite evaluar las estrategias comerciales aplicadas, y por lo tanto, representa una gran desventaja ante las acciones que actualmente están implementando sus competidores. Se hace imprescindible que Productos Líder C.A. posea una herramienta que le permita eliminar esta brecha y afrontar exitosamente esta nueva etapa.

En este sentido y en virtud de la problemática aquí expuesta, se plantea las siguientes interrogantes:

· ¿Cómo conocer la rentabilidad de la Empresa por canal de distribución y por zona de venta?

· ¿Cómo conocer la efectividad de las actividades de mercadeo ejecutadas por la Empresa en un período determinado?

· ¿Cuáles pueden ser los indicadores de gestión para la medición de la de la gestión comercial de la Empresa?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal o general al final del mismo, lo siguiente:

· Proponer un modelo de rentabilidad sobre la base del costo de servir, que le permita conocer los resultados económicos de las estrategias de distribución, mercadeo y ventas aplicadas, contribuyendo de esta manera a una oportuna y correcta toma de decisiones, y por ende a su crecimiento.

Como objetivos específicos que permiten conllevar al objetivo principal o general, esta investigación persigue lo siguiente:

· Revisar la situación actual de la Empresa, referente a su sistema de información con miras a las necesidades de un modelo de rentabilidad sobre la base del costo de servir. 

· Determinar la factibilidad técnica de implantación de un modelo de rentabilidad sobre la base del costo de servir utilizando el sistema contable de la Empresa.

· Realizar el diseño conceptual del modelo de rentabilidad sobre la base  del costo de servir hasta el nivel más idóneo para la Empresa.

JUSTIFICACIÓN

Las herramientas que las empresas de consumo masivo utilizan para evaluar el desempeño de sus negocios, deben apuntar a las necesidades y particularidades de los clientes y tener en cuenta las posibles y probables variaciones o evoluciones que puedan presentarse. En la medida en que estos objetivos sean puestos como premisa de acción, las organizaciones empresariales estarán en mejores condiciones de ofrecer los productos o servicios que realmente demanda el mercado y podrán actuar con rapidez sobre los cambios que  este valla experimentando.

 

Es práctica común que las empresas productoras o distribuidoras de productos de consumo masivo, constantemente estén elaborando planes para incrementar sus ventas en busca de una mayor participación en la torta del mercado venezolano, para lo cual se desarrollan o perfeccionan mecanismos de mercadeo y  comercialización como: estrategias de impulso en el punto de venta, descuentos promocionales, sorteos o rifas, combos de mercancías, descuentos por pronto pago y por volumen, etc. Estas acciones requieren de fuertes inversiones y solo teniendo un instrumento de control y medición de las mismas, la gerencia general de Productos Líder C.A. podrá conocer los resultados económicos de sus estrategias por cada canal donde participe e inclusive por zona de venta. Una justificación adicional lo constituye el aporte relevante en el plano informativo para la gerencia al momento de crear zonas de ventas o redefinir las existentes.

 

Otros aspectos que refuerzan la justificación de los objetivos perseguidos con este trabajo de investigación y que revelan la importancia de contar con un modelo de rentabilidad sobre la base del costo de servir en Productos Líder C.A., son:

· Para generar la variable económica que soporte la definición de los paquetes de servicios y esquemas de atención a clientes.

· Para proveer criterios de evaluación de clientes y/o servicios a través de identificación de zonas  de ventas que no sean rentables.

· Para monitorear la ejecución de los paquetes de servicios dirigido a de cada canal de distribución, proponiendo ajustes según cambios observados en las variables de costo.

· Para identificar la mezcla mínima de venta necesaria para cubrir los costos de una zona de venta.

· Para la obtención de una de las variables necesarias para efectuar la zonificación de áreas.

· Para identificar cuales son las principales palancas de costos, compararlas entre zonas y concentrar esfuerzos de optimización en estas.

· Para apoyar las decisiones relacionadas con el servicio definido y los costos de su ejecución.

DELIMITACIÓN

El proyecto en cuestión se encuentra delimitado en un primer plano a la ciudad de Barquisimeto del Estado Lara, dentro del territorio geográfico y fronteras políticas de Venezuela, tal y como hasta ahora se la conoce internacionalmente; su aplicación será bajo el programa de la asignatura Trabajo de Grado del núcleo de estudios de postgrados de la Universidad Yacambu como requisito para obtener la Maestría en Finanzas y Los Negocios.

Como segundo factor delimitador se establece que el trabajo estará enmarcado en proponer un modelo de medición de la rentabilidad de la empresa Productos Líder C.A., basado en el costo de servir a sus clientes.

El resultado del presente proyecto constituye las bases sobre las cuales la gerencia de esta Empresa pueda emprender en el futuro la implantación del modelo aquí definido y solventar la problemática actualmente presente y explicada con amplitud en la justificación de este trabajo. 

El espectro de acción abarca las áreas de contabilidad y venta de la Empresa, además  de un análisis del sistema de información y generación de informes sobre los cuales la gerencia soporta la toma de decisiones. 

ALCANCE Y LIMITACIONES

En el mundo empresarial la frase “Servicio al Cliente” es asociada casi que automáticamente a generación de costos y concesión de beneficios, dibujando en nuestras mentes una especie de abanico gigante de temas a considerar. Esta sensación se cumple en parte cuando hablamos de Costo de Servir ya que dependiendo de las necesidades de una organización, este tema pudiese abarcar desde la totalidad de sus operaciones hasta ciertos procesos finales en la cadena de suministro, todo dependerá de que se desea medir y controlar y que hacer luego con el resultado obtenido.

Algunas teorías plantean establecer una medición del costo de servir desde los procesos finales de la manufactura, lo cual incluye la distribución primaria de los productos y por ende un modelo con mayores complejidades. Otras teorías proponen modelos de medición menos ambiciosos abarcando solamente la distribución secundaria del producto, o sea cero procesos de la manufactura y distribución primaria.

Para realizar este trabajo, se ha escogido la segunda de las opciones mencionadas por considerar que es allí donde realmente comienza el proceso de atención al cliente y por estar convencido que los costos generados en los procesos anteriores difícilmente puedan asociarse a un mecanismo directo de acumulación de gastos utilizables en el modelo a diseñar, simplemente porque no existe una venta de mercancía que permita su asociación con el destino final. Con lo anterior queda claro que esta investigación se basará en estudiar y medir los procesos ejecutados desde el almacén final de ventas hasta la entrega de los productos a los clientes.

La propuesta de un modelo de rentabilidad sobre la base del costo de servir para Productos Líder C.A., contempla un diagnostico del sistema de actual de contabilidad, de la estructura de la fuerza de ventas y de las herramientas de información gerencial con que cuenta, la Empresa para poder definir el modelo de presentación final que mostrará los resultados una vez realice la acumulación de acuerdo a las agrupaciones definidas de los ingresos, costos y gastos. 

Productos Líder C.A. tiene sus operaciones en la Ciudad de Barquisimeto y atiende al Centro Occidente del país. La propuesta se basará en una muestra que me permita desarrollarla y determinar su  factibilidad. De igual forma el trabajo como lo indica su titulo, se limitará a la presentación de una  propuesta, dejando la implantación de la herramienta para una fase posterior que deberá llevar adelante  la gerencia de la Empresa. 
CAPITULO II: MARCO TEORICO

CONSIDERACIONES GENERALES

La supervivencia de una empresa depende de conseguir y sostener clientes, sin ventas no hay flujo de caja y una empresa que no genera caja no sobrevive. También es una verdad universal que es más costoso conseguir un cliente nuevo, que conservar un cliente y mejorar su valor para la empresa.  En las recesiones se hace necesario asegurar la base de clientes e incrementarla para evitar las pérdidas y los resultados por los aumentos en publicidad y promociones, que generalmente son inciertos, principalmente porque todos los competidores se lanzan a inundar los medios con el mismo objetivo de lograr más ventas. A raíz de este tipo de situaciones, las empresas están recuperando la vieja costumbre de los tenderos de barrio de llegar entablar relaciones con sus clientes. El tendero conoce a sus clientes, a sus familias, sus gustos, preferencias y necesidades; luego, con base en tal conocimiento, surte su tienda con los productos que van a generar mayor satisfacción y, por lo tanto, mayor lealtad entre sus clientes.

 

En el aspecto de generación de valor para la empresa, hay una gama amplia de categorías de clientes, razón por la cual es importante identificar los clientes que generan mayor valor para la empresa y aquellos que eventualmente pueden llegar a ser muy valiosos. Los empresarios saben que deben conservar a sus clientes valiosos a toda costa, manteniendo relaciones estrechas con ellos y otorgándoles importancia dentro del proceso comercial.

 

Para llegar a identificar plenamente a los clientes y clasificarlos según su grado de valor para la empresa, el primer paso indispensable es obtener información sobre todos ellos. Esta información debe ser orientada a algo más que los simples datos genéricos y debe contener inteligencia sobre los gustos, preferencias, expectativas y aun exigencias de cada cliente, sobre sus familias, empleos y pasatiempos y sobre lo más importante: por qué compran. Esta información se traduce en unas excelentes relaciones con los clientes y en poder ofrecerles algo a cambio de esa información. En la información recolectada hay datos que sirven para determinar si la calidad y otras características del producto están a la altura de las expectativas de los clientes; sirven para pronosticar nuevas tendencias, productos diferentes que los clientes desean adquirir; sirven para programar toda la cadena de abastecimiento y los recursos de la empresa para hacer frente a la demanda adecuadamente.

 

En términos sencillos, el valor de un cliente es el margen total de contribución que rinde para la empresa, es el resultado de la ecuación que relaciona cantidad de compras por valor comprado menos el costo de servir y menos las devoluciones o reclamos. En esta ecuación, el valor bruto de la compra se debe computar en el largo plazo, para tomar en cuenta las compras reiterativas y su frecuencia durante un tiempo significativo. El cálculo de la rentabilidad de cada cliente debe tomar en cuenta los ingresos generados por el cliente, menos el costo de servirlo. En esta etapa es donde ya la empresa empieza a introducirse realmente en la gestión de sus relaciones comerciales. Ahora es cuando debe empezar a definir los objetivos generales de su conocimiento y debe crear conciencia entre todo su personal sobre el acercamiento a los clientes.

ANTECEDENTES

Motivado al incremento de la competencia para la conquista de espacios dentro de los supermercados, a la necesidad de mejorar la eficiencia de las empresas, a las limitaciones para incrementar los precios finales de las mercancías  y recientemente a la participación del Estado en este sector de la economía, las empresas comerciales de consumo masivo como Productos Líder C.A. están obligadas a adecuarse a los nuevos tiempos a través de l a modernización de sus estrategias comerciales y de mercadeo, y por ende de los sistemas de información donde se soportarán dichas estrategias.

En Productos Líder C.A. se han realizado algunos intentos para medir los costos por clientes de las actividades comerciales que ejecutadas para atenderlos, es así como el año pasado se conformó un equipo de trabajo que utilizando información netamente contable y una herramienta en Excel tardó 4 meses para mostrar los primeros de rentabilidad para un solo canal comercial. El trabajo fue con dedicación a 100% del tiempo laboral 2 personas y 50% de una tercera persona. Tres meses después de esto la gerencia quiso obtener nuevamente la información para otro canal comercial y se llevó la sorpresa que para lograrlo tendría que repetir el trabajo del año pasado. Lo mencionado anteriormente llevo a concluir que el sistema de información de la Empresa no responde a los cambios que la dinámica del mercado venezolano esta exigiendo a este tipo de organizaciones, y dio paso a un segundo intento de solucionar el problema., evaluar si existe a la venta algún sistema de información que responde a esta necesidad para proceder a su adquisición, lo cual a la fecha no ha sido posible.

Considerando que Productos Líder C.A. presenta un importante crecimiento durante sus 10 años de existencia, que la información requerida para un modelo de rentabilidad sobre la base del costo de servir, aunque de forma aislada, se encuentra almacenada en su sistema contable y comercial y en señalamientos de expertos sobre los sistemas contables y comerciales de las empresas, quienes  señalan que a través de una mejor información de costos y desempeño sobre cómo se ejecutan las actividades y procesos en cuanto a la relación con el cliente, se pueden crear atributos de diferenciación e implantar estrategias de relación gerencial con el cliente de una manera mas eficiente y sobretodo enfocadas a obtener resultados a corto plazo y de manera sustentable a largo plazo.

También otros conocedores del tema relacionado con el servicio a los clientes, indican que El Costo de Servir, por ser el resultado de varios procesos, toma como fuente las aplicaciones analíticas de Ventas, Contabilidad y Cuentas por Cobrar
, tengo la firme convicción que la solución al problema de esta Empresa está básicamente en la adecuación de su sistema contable para enfocarlo al área comercial en lugar de la manufactura cono es actualmente. Mi propuesta se convierte en la tercera acción que puede emprender la gerencia de Productos Líder C. A. con relación a este tema y espero con este trabajo demostrar su factibilidad.

RENTABILIDAD EMPRESARIAL

Lo primero que debe cuestionar una empresa es si un segmento del mercado potencial tiene el tamaño y las características de crecimiento adecuado. Las grandes compañías prefieren segmentos con gran volumen de ventas y suelen subestimar o evitar los segmentos pequeños. Las empresas pequeñas, a su vez, evitan los segmentos grandes, ya que estos requieren demasiados recursos. El crecimiento del segmento es, por lo regular una característica deseable, ya que, las empresas desean que sus ventas y utilidades aumenten; pero al mismo tiempo, la competencia entrará rápidamente en los segmentos en crecimiento y, en consecuencia, disminuirá la rentabilidad de éstos.

 

Un segmento podría tener un tamaño y un crecimiento deseables y no ser atractivo desde el punto de vista de su rentabilidad potencial. Hay cuatro  fuerzas que se identifica para determinar el atractivo intrínseco a largo plazo de todo un mercado o de algún segmento de esté. Las compañías tienen que evaluar la repercusión sobre la rentabilidad a largo plazo de cuatro grupos o riesgos que son los siguientes:

 

· Competencia Industrial: un segmento no es atractivo si ya contiene competidores numerosos, fuertes o agresivos. El cuadro es aún peor si el segmento es estable o está en decadencia (dentro del ciclo de vida del producto), si los aumentos de capacidad se hacen con grandes incrementos, si los costos fijos son altos, si las barreras de salida son elevadas o si los competidores están bien firmes en el segmento. Estas condiciones llevarán a frecuentes guerras de precios, batallas publicitarias e introducciones de nuevos productos, y a la empresa le costará más poder competir.

· Participantes Potenciales: Un segmento no es atractivo si puede atraer a nuevos competidores que llegarán con nueva capacidad, recursos sustanciales e impulso para el aumento de la participación. El atractivo de un segmento del mercado, varía en función de la dificultad que implican las barreras contra la entrada o la salida. El segmento más atractivo es aquel cuyas barreras contra la entrada son altas y las barreras contra la salida son escasas. Cuando tanto las barreras contra la entrada como las de salida son altas, el potencial para generar utilidades es elevado, pero en general conlleva a más riesgos porque las compañías cuyo rendimiento es pobre permanecen dentro y luchan por salir. Cuando ambas barreras son mínimas, las compañías pueden entrar o salir con facilidad de la industria y los rendimientos son estables y bajos. Un caso interesante lo representa el mercado venezolano de telefonía fija. Resulta atractivo y rentable a pesar de las restricciones que ha puesto el gobierno y a pesar de que existe un competidor quien tiene todo el mercado actual (CANTV) pero con la limitación que representa una tecnología obsoleta. 

· Sustitutos: Un segmento no es atractivo si existen sustitutos reales o potenciales del producto. Los sustitutos limitan los precios y utilidades potenciales que se pueden obtener en un segmento. La empresa tiene que observar muy de cerca las tendencias de los precios en los sustitutos. Si la tecnología avanza o la competencia aumenta en estas industrias sustitutas, es probable que los precios y utilidades disminuyan en el mercado.

· Compradores y Proveedores: Un segmento no es atractivo si los compradores poseen un fuerte o creciente poder de negociación. Los compradores tratarán de hacer que los precios bajen, demandarán mejor calidad o servicios y pondrán a los competidores unos en contra de otros; todo esto a expensas de la rentabilidad del vendedor. Aun si el mercado muestra un tamaño y crecimiento positivo y es atractivo estructuralmente la empresa debe tomar en cuenta sus propios objetivos y recursos con relación a dicho mercado o segmento seleccionado. Algunos son atractivos y podrían desecharse porque no concuerdan con los objetivos de la empresa, ésta debe considerar si posee las habilidades y recursos que se requieren para tener éxito en dicho mercado.

 

 

RENTABILIDAD BASADO EN  ZONAS DE VENTAS 

 

Las medidas de rentabilidad en el territorio de ventas adoptan varias formas. Los gerentes pueden comparar los territorios para identificar cualquier variación en los márgenes y en los costos de ventas fijos asignables como un porcentaje de ventas. Además, los márgenes y los costos fijos de venta pueden estar relacionados con los objetivos de distribución y de ventas. Y es posible administrar ciertos activos en el territorio de ventas. Por consiguiente, también logra calcularse la rentabilidad del territorio en función del retorno producido por esos activos. 

 

Si se busca mejorar los procedimientos de asignación en cuanto a los activos y gastos directos, o si se quieren modificar los presupuestos de los territorios, pueden compararse los coeficientes de rendimiento sobre los activos administrados en los diferentes territorios. Para estimar estos activos administrados generalmente se emplean cuentas por cobrar, los inventarios y los activos en depósitos. En la medida en que el territorio de ventas determine la política de crédito y tenga su propio almacén para mantener inventario, los activos administrados pueden ser suficientes para garantizar el uso de esta medida. 

 

El análisis de ventas y de los costos identifica los resultados logrados y los costos que significa obtener estos resultados. Sin embargo, también es importante considerar los activos necesarios para alcanzar dichos resultados. Al comparar los resultados de rentabilidad y los niveles de logro de los objetivos del programa en diferentes territorios, los gerentes pueden obtener varios indicios sobre el desempeño del territorio. Y el uso combinado de desempeño y rentabilidad con el logro de los objetivos del programa permitirá evaluar con mayor facilidad los territorios de ventas y diagnosticar los problemas y oportunidades de cada territorio.

 

En el caso de Venezuela, generalmente y para la mayoría de los productos de consumo masivo, el occidente del mismo representa un mercado mejor y más rentable que el oriente, pues el nivel de vida es más alto, sin embargo, el oriente es importante para ciertas industrias como las relativas al petróleo y  la pesca. Por lo tanto, es importante determinar la rentabilidad de una zona según el producto o segmento que se desee trabajar.

 

 

 

COSTEO ABC
 

El costeo por actividades aparece a mediados de la década de los 80, sus promotores: Cooper Robin y Kaplan Robert, determinando que el costo de los productos debe comprender el costo de las actividades necesarias para fabricarlo y venderlo y el costo de las materias primas. 

 

Desde el punto de vista del costo tradicional, estos asignan los costos indirectos utilizando generalmente como base los productos a producir, a diferencia de ABC que identifica que los costos indirectos son asignables no en los productos, si no a las actividades que se realizan para producir dichos productos. 

 

Por tal motivo el modelo ABC permite mayor exactitud en la asignación de los costos de las empresas y permite la visión de ellas por actividad, entendiendo por actividad según definición dada en el texto de la maestría en Administración de Empresas del MG Jaime Humberto solano (1998) "Es lo que hace una empresa, la forma en que los tiempos se consume y las salidas de los procesos, es decir transformar recursos (materiales, mano de obra, tecnología) en salidas"
.

 

Otras ideas extraídas de otros autores la señalan a la actividad como la Actuación o conjunto de actuaciones que se realizan en la empresa para la obtención de un bien o servicio. Son el núcleo de acumulación de los costos. 

 

Esto quiere decir que los sistemas de información de hoy deben tener no solamente los objetivos tradicionales de reportar información, sino facilitar el análisis a todos los niveles de la organización con el objeto de lograr las metas de eficiencia, análisis de actividades indirectas consumidas por los productos en su elaboración para corregir y mejorar las distorsiones que se presenten, resaltando a largo plazo todos los costos variables. 

 

De lo anterior se extrae algunos datos importantes que resaltan la importancia del sistema de costo gerencial ABC:

 

· Es un modelo gerencial y no un modelo contable. 

· Los recursos son consumidos por las actividades y estos a su vez son consumidos por los objetos de costos (resultados). 

· Considera todos los costos y gastos como recursos. 

· Muestra la empresa como conjunto de actividades y/o procesos más que como una jerarquía departamental.

· Es una metodología que asigna costos a los productos o servicios con base en el consumo de actividades. 

Los pasos para el diseño de un buen sistema ABC son:

 

· Identificar las actividades.

· Identificar los Conceptos de costos de las actividades.

· Determinar los generadores de costo o cost drivers.

· Asignar los costos a las actividades.

· Asignar los costos de las actividades a los materiales y al producto.

· Asignación de los costos directos a los productos.

 

Para poder identificar las actividades se debe primero clasificarlas y esta clasificación esta definida de la siguiente manera:

· De acuerdo a su actuación respecto al producto:

· Por producto (pintar un vehículo). 

· Por lote (preparación máquinas).

· Por línea de producto (Organizar mano de obra).

· Por empresa (Administración).

· De acuerdo a la frecuencia:

· Repetitivas (preparar materiales). 

· No Repetitivas (Mejorar Diseño). 

· De acuerdo a la capacidad para añadir valor al producto:

· Que añaden valor al producto (acabado perfecto).

· Que no añaden valor al producto (Rehacer un producto). 

 

 El modelo de costo ABC  es un modelo que se basa en la agrupación en centros de costos que conforman una secuencia de valor de los productos y servicios de la actividad productiva de la empresa. Centra sus esfuerzos en el razonamiento de gerencial en forma adecuada las actividades que causan costos y que se relacionan a través de su consumo con el costo de los productos. Lo más importante es conocer la generación de los costos para obtener el mayor beneficio posible de ellos, minimizando todos los factores que no añadan valor
.

 

Se podría afirmar que es un sistema de gestión "integral", que nos permite conocer el flujo de las actividades realizadas en la organización que están consumiendo los recursos disponibles y por lo tanto incorporando o imputando costos a los procesos. 

 

Las características que definen este sistema son:  

· Es un sistema de gestión "integral", donde se puede obtener información de medidas financieras y no financieras que permiten una gestión óptima de la estructura de costos. 

· Permite conocer el flujo de las actividades, de tal manera que se pueda evaluar cada una por separado y valorar la necesidad de su incorporación al proceso, con una visión de conjunto.

· Proporciona herramientas de valoración objetivas de imputación de costos.

 

Un modelo de rentabilidad basado en el costo de servir a clientes, se soporta en gran parte de los datos manejados en un sistema de costeo ABC.

 

 

 HERRAMIENTA CRM 

Para poder ir aproximándonos al concepto en cuestión y llegar a su comprensión de la manera mas simple posible, vale la pena comenzar aclarando que se trata de un sistema, es decir un Software y una cierta infraestructura de Hardware, redes, comunicaciones, la organización, los usuarios, etc. donde muy probablemente cierta parte de Hardware ya se encuentre disponible en la infraestructura actual de la empresa y, los Software podrán ser comerciales, desarrollados para una empresa universal, o bien puede ser desarrollado a medida de la empresa. 

 

Vale la pena aclarar que únicamente el software, no resolverá los problemas de la compañía, ni incrementará la lealtad o satisfacción de los clientes. Lo que es verdaderamente importante es la correcta estrategia de CRM, y la redefinición de los procesos de la compañía. 

Con el fin de comenzar a definir el alcance de esta herramienta, podemos ir definiendo que el verdadero objetivo del CRM, es el manejo adecuado de las relaciones con el cliente que permita a las organizaciones, identificar, atraer e incrementar la lealtad de los consumidores más rentables. Bajo este concepto, sería bueno profundizar, ya que las tres palabras del CRM, implican mucho más que lo comentado. Según Barton Goldenberger, el CRM, incluye los siguientes 10 componentes
:

 

· Funcionalidad de las ventas y su administración. 

· El Tele marketing.

· El manejo del tiempo.

· El servicio y el soporte al cliente.

· El marketing.

· El manejo de la información para ejecutivos.

· La integración con el ERP (Enterprise Resource Planning).

· La excelente sincronización de datos. 

· El servicio en el campo de ventas. 

 

 

Las empresas que cuenten con la herramienta CRM dentro de su tecnología, presentarán una ventaja competitiva, respecto a sus competidores, anticipándose a las necesidades de los clientes, a la vez que aumentará el nivel del servicio y generará muchas mas oportunidades de contacto entre cliente / proveedor.

 

En los tiempos posteriores a la revolución industrial, las empresas que eran competitivas, eran aquellas que lograban producciones seriadas en máquinas estándares, es decir altos volúmenes en el menor tiempo posible, haciendo que los costos sean menores y las empresas más competitivas. Con el correr del tiempo, las tecnologías fueron siendo mas universales y las diferencias de costos se lograban a través del desarrollo de proveedores en países orientales, esta situación, luego de un cierto tiempo se volvió universal, convirtiendo al "know how" como el nuevo responsable de los menores costos, es decir la gente clave de cada empresa que conocía los mercados, los procesos, su optimización, etc., hasta que también llegó el momento en que la alta rotación de personas entre empresas del mismo giro, hizo que se pierdan los secretos de cada empresa que permitían el menor costo. Es entonces como surge la Tecnología de la Información y la administración del conocimiento como el Factor diferenciador clave para el desarrollo de una ventaja competitiva sostenible.

 

Para concluir, vale la pena rescatar la perspectiva de Alberto Lizama, donde asegura que las ideas constituyen la diferencia entre hacer un uso meramente instrumental de la tecnología y el uso para el desarrollo estratégico de la empresa, lo que permite asegurar que es a partir del individuo que se gesta el proceso. 

 Tomando como referencia los ejemplos anteriores y teniendo una verdadera idea de la actual problemática de la mayorías de las empresas, y conociendo las potencialidades de las herramientas de CRM, se esta en condiciones de imaginar como querer la organización en un futuro, para que luego a través del diseño del plan de implementación y su correspondiente cumplimiento, cambiar definitivamente el rumbo del negocio, lo que a su vez  permitirá mejorar la habilidad para adaptarse a los efectos de la globalización
.(Ver cuadro 1)

Cuadro 1

Beneficios del CRM

(CRM- forum en 1999, Hatton Blue)

 
El futuro del CRM, tiende a la especialización de soluciones, es decir a la especialización de los procesos de negocios asociados a la gestión de relación con los clientes para cada modelo de industria. Un ejemplo muy interesante de posibles aplicaciones de CRM en el futuro, es la integración de herramientas de diagnóstico remoto vía una conexión a Internet, con CRM, para lograr incrementar ventas y mejorar el servicio. Esto implica ser pro activos ante la aparición de problemas y hacer que nuestra gente de servicios llegue antes de que nos llame el cliente, con la pieza apropiada. 

 Mucho dependerá también de la difusión de las mismas empresas de Tecnología, la manera en que el CRM, se convierta en una herramienta indispensable para todas aquellas empresas que quieran realmente poseer una ventaja competitiva a la vez que se diferenciaría de los competidores. Se espera que hasta el 2005, las ventas de CRM, continúen en pleno crecimiento. A título informativo, vale la pena resaltar los tres países que mas gastaron en Software de CRM, en el 2001. (Ver Cuadro 2)

 

Cuadro 2

Principales inversionistas en Software de CRM

 

	 
	Inversión de CRM en millones de U$D

	JAPÓN
	111.9

	AUSTRALIA
	52.7

	CHINA
	18.3
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DEFINICIONES

Paquetes de Servicios: es el conjunto de beneficios que una empresa como proveedor ofrece a sus clientes dentro de la relación comercial para atender sus necesidades. Estos beneficios son el crédito, el merchandising del punto de venta, la disponibilidad de producto, los convenios de exhibiciones, los pagos por  publicaciones, etc.

 

Costo de Servir: constituye el conjunto de los costos relacionados con la ejecución de las actividades derivadas del cumplimiento de los paquetes de servicio ofrecidos a los clientes.

 

Modelo: es la herramienta de información que tiene como objeto permitir el entendimiento de información de costos, para optimizar sus procesos de servir y/o responder de forma eficiente a los cambios en el ambiente externo.

 

CRM (Customer Relationship Management / Administración de las relaciones con los clientes): es la herramienta que permite el manejo adecuado de las relaciones con el cliente, contribuyendo a que las organizaciones puedan identificar, atraer e incrementar la lealtad de los consumidores más rentables.

 

ABC (Activity Based Costing / Costo Basado en Actividades):   es un modelo de costeo que se basa en agrupaciones de centros de costos que conforman una secuencia de valor de los productos y servicios de la actividad productiva de una empresa.  

 

DRIVER: Es el factor de medición claramente identificable que permite poder asignar un costo a un proceso, a un centro, actividad y/o producto. 

Portafolio: constituye el conjunto de productos o mercancías que produce o comercializa una empresa, y cuyas características son diferentes por lo menos en presentación al consumidor.

Canal de Distribución: corresponde a la agrupación de clientes de acuerdo a características similares de funcionamiento, negociación y ventas al consumidor final, y donde el esquema de atención por sus proveedores no difiere mucho.

INFOGRAFIA

http://www.icemd.com/area-entrada/articulos/consulta-art.asp?Id=140: pagina Web del Instituto de Comercio Electrónico y Marketing Directo de España, donde se muestra una publicación de Gazy Kattan de fecha 9 de septiembre del 2004, referida a El Valor de los Clientes. En esta publicación se mencionan aspectos muy importantes de las relaciones empresa-cliente y la necesidad del análisis de la rentabilidad sobre la base del costo de servir y la importancia de cada cliente como partícipe en una relación que genera valor para ambos participantes.


http://www.azurian.com/ajover.html: pagina Web de asesoría AZURIAN, donde se presenta el caso de la empresa colombiana AJOVER, dedicada a la producción de productos de polipropileno y exportadora por excelencia. En el trabajo se realiza una breve descripción  de cómo AZURIAN fue contratada por AJOVER para  desarrollar de comercio electrónico que le permitiese mejorar su relación con sus clientes y lograr una reducción de costos en la cadena de distribución de sus productos.


http://www.dl.com.co/mod.php?mod=userpage&menu=2601&page_id=52: pagina Web de la empresa Decisiones Logísticas, dedicada a la asesoría en materia de almacenaje y distribución con enfoque al mejor servicio al cliente. Esta publicación muestra un importante resumen sobre las etapas a considerar para el control del servicio al cliente y los niveles o actividades que debe medir la empresa para contar con un sistema robusto en materia de control de costos de distribución y servicio.


http://www.monografias.com/trabajos11/artpublic/artpublic.shtml: trabajo monográfico sobre CRM (Customer Relationship Management), donde se plantea de forma bien detallada, como esta herramienta contribuye a lograr una ventaja competitiva en la empresa que la utiliza y la relación con los esquemas de control y análisis de las operaciones de atención a clientes.


http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/rypenmark.htm: pagina Web que muestra un trabajo de Fabiola Mora y Walter Schupnik, tomado por gestiopolis.com para la publicación de este articulo relacionado con la Rentabilidad y Productividad en Mercadeo. La publicación contiene respuestas a preguntas en temas importantes sobre la inversión en mercadeo, como por ejemplo: ¿Cómo se calcula la rentabilidad sobre la base de las zonas de venta y canales de distribución?; ¿Cómo se determina si las actividades de mercadeo son rentables o no?; ¿Cuándo los costos son validos y cuando no?, etc.


 http://www.monografias.com/trabajos15/abc-costos/abc-costos.shtml: trabajo monográfico sobre el costeo por actividades o Costeo ABC. En este trabajo se plantean importantes conclusiones sobre la estrecha relación entre este esquema de costeo y la evaluación de la rentabilidad en el servicio al cliente. También contiene un desarrollo sobre temas como la  cadena de valor como herramienta gerencial y las ventajes comparativas contra en análisis tradicional de los elementos del costo.


http://www.sappiens.com/sappiens/comunidades/ejeconomia2.nsf/unids/Clientes%20actuales%20vs.%20clientes%20nuevos/30879A900DA486CE41256E75005FED95?opendocument: articulo de Jorge Henón de fecha 21 de marzo del 2004, referido al Marketing relacional y cuyo titulo es: Clientes Nuevos vs Clientes Viejos. La publicación tiene algunos comentarios de importancia sobre la necesidad de la ejecución del presupuesto destinado a la atención del cliente y la medición de los resultados de esta ejecución.

CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

TIPO DE INVESTIGACION

Según los objetivos y problema del estudio, la investigación realizada será de tipo no experimental, porque según Hernández, Fernández y Baptista (1998) se observaran los factores, las causas, tal y como se presentan en su contexto natural, sin alteraciones ni manipulaciones, para luego analizarlos. Así se recolectará y procesará la información financiera de la gestión comercial de la Productos Líder C.A., con el firme propósito de diseñar un modelo de rentabilidad sobre la base del costo de servir, sin alterar o modificar la variable involucrada en el estudio.

El presente trabajo es de campo, bajo la modalidad de proyecto factible, con nivel descriptivo y una revisión documental. En este sentido, el presente estudio está enmarcado dentro de una investigación de campo, ya que cumple con lo estipulado por la Universidad Pedagógica Experimental Libertador en su Manual de Trabajos de Grado de Especialización y Maestría y Tesis Doctorales (2003): Se entiende por Investigación de Campo, el análisis sistemático de problemas en la realidad, con el propósito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes.
  Particularmente, el trabajo está orientado a la recolección de datos desde el mismo lugar donde ocurren los hechos, es decir, en la empresa Productos Líder C.A. 

De acuerdo a la Universidad Pedagógica Experimental Libertador (UPEL) (2003), un proyecto factible consiste en la investigación, elaboración y desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos ó necesidades de organizaciones ó grupos sociales.
 Mediante lo planteado por la UPEL la investigación objeto de estudio se considera enmarcado bajo la modalidad de proyecto factible, ya que se establece una propuesta viable para Productos Líder C.A.

Por último, posee una revisión documental por cuanto que se amplió el análisis del problema planteado con apoyo de documentos propios de la empresa Productos Líder C.A., de tal manera que se acoge a lo planteado por la Universidad Pedagógica Experimental Libertador en su Manual de Trabajos de Grado de Especialización y Maestría y Tesis Doctorales (2003). La investigación documental es el estudio de problemas con el propósito de ampliar y profundizar el conocimiento de su naturaleza, con apoyo en trabajos previos, información y datos divulgados por medios impresos.

POBLACION Y MUESTRA

La investigación se realizará tomando en consideración las áreas de ventas y distribución de la empresa Productos Líder C.A., específicamente las operaciones de la ciudad de Barquisimeto, por cuanto es aquí donde planifican y controlan  las estrategias y operaciones comerciales. 

TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS
Una vez seleccionado el tipo de investigación, de acuerdo con el problema en estudio, se procederá con la recolección de los datos pertinentes, de tal forma que se utilizará como técnica la observación documental, la cual recurre a información escrita, ya sea bajo la forma de datos que pueden haber sido producto de mediciones hechas por otros, como textos que en sí mismos constituyen los eventos de estudio. También se efectuarán entrevistas directas para conocer las necesidades de información y datos para el estudio de factibilidad.. Estas técnicas suministraran información importante para la investigación, por cuanto permitirá complementar la bibliografía y documentos internos de Productos Líder C.A. útiles  para los propósitos del estudio, de donde se extraerá, recopilará y analizará la información relevante.

TÉCNICA DE ANÁLISIS DE DATOS

Para realizar el análisis de los datos se utilizará el Cuadro de Mando Integral desarrollado por Kaplan y Norton (2000). Estos autores después de años de investigación proponen métodos alternativos de medición de Gestión de la contabilidad y finanzas empresariales, sosteniendo que el entorno dinámico,  globalizado, diverso, cambiante y altamente competitivo de las organizaciones modernas hace necesario ajustar los sistemas tradicionales de  medición de la Gestión, centrada fundamentalmente en  aspectos contables y financieros.

Proponiendo un sistema de medición denominado cuadro de mando integral (CMI) como método complementario que proporciona indicadores de gestión financieros y no financieros derivados de la visión estratégica de la organización. Hasta el surgimiento de este método de medición de la actuación empresarial la valoración de las organizaciones dependía primordialmente de la valoración de la contabilidad financiera, la contabilidad es la expresión de hechos pasados,  es decir, se analizan resultados históricos,  pero lo novedoso de CMI es que coloca a las organizaciones de cara al futuro.  

Esta técnica aplicada a Productos Líder C.A. ,  planteará  el desarrollo de  una metodología que conlleve a la definición de una propuesta de modelo de rentabilidad que permita evaluar su gestión comercial en términos de economía, eficiencia, eficacia, y efectividad.

Por su puesto que a esta técnica se le adiciona el Análisis Estratégico, es una técnica desarrollada y explicada por el autor Fred (1991), en su libro “Gerencia Estratégica”, para evaluar y comparar  los factores internos (debilidades y fortalezas) con los factores externos (oportunidades y amenazas), que inciden en una organización o sistema, de manera que, se puedan elaborar estrategias factibles que ayuden a minimizar y eludir sus debilidades y amenazas para aprovechar al máximo sus fortalezas y oportunidades.

Por otro lado, el  autor explica en su libro una gran variedad de técnicas aplicable según sea el estudio, de forma que, para efecto de esta investigación, se elegirá la Matriz DOFA. La matriz DOFA o matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, se fundamenta en la información de entrada de las matrices de evaluación de los factores internos y externos. Una matriz DOFA, es una importante herramienta de formulación de estrategias que conducen al desarrollo de cuatro tipos de ellas:

· F.O.: Hace buen uso de las fortalezas para aprovechar las oportunidades.

· D.O.: Mejora las debilidades, valiéndose de las oportunidades.

· F.A.: Utilización de las fortalezas para reducir las amenazas.

· D.A.: Derrotar las debilidades y eludir las amenazas.

La matriz DOFA se construirá como lo indica el Cuadro 3, en el primer renglón de la matriz se colocarán las debilidades y fortalezas enumerando los factores que las conforman y en la primera columna se colocarán en forma enumerada los factores de las oportunidades y amenazas respectivamente, colocando en las cuatros casillas restantes las estrategias alternativas que resulten de las comparaciones de los factores externos con los internos, es decir, la estrategia resultante de las comparaciones:

Cuadro 3

Significado de los resultados ponderados. Fuente: Fred (1991)

	
	Debilidades

1.-

2.-
	Fortalezas

1.-

2.-

	Oportunidades

1.-

2.-
	DO

1.-

2.-
	FO

1.-

2.-

	Amenazas

1.-

2.-
	DA

1.-

2.-
	FA

1.-

2.-


CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Para la ejecución del trabajo de investigación, esta previsto el siguiente cronograma de actividades:

	Actividades

Año 205
	Jun
	Jul
	Ago
	Sep
	Oct
	Nov
	Dic

	Selección del título
	
	
	
	
	
	
	

	Definición de los objetivos y planteamiento del problema
	
	
	
	
	
	
	

	Esquematización del marco conceptual
	
	
	
	
	
	
	

	Realización del marco metodológico
	
	
	
	
	
	
	

	Ampliación del información bibliográfica 
	
	
	
	
	
	
	

	Extender el marco teórico conceptual
	
	
	
	
	
	
	

	Análisis e interpretación de la información
	
	
	
	
	
	
	

	Redacción de borrador
	
	
	
	
	
	
	

	Revisión y corrección del borrador
	
	
	
	
	
	
	

	Presentación del Proyecto
	
	
	
	
	
	
	

	Evaluación de Proyecto
	
	
	
	
	
	
	

	Levantamiento de información
	
	
	
	
	
	
	

	Aplicación de instrumentos
	
	
	
	
	
	
	

	Análisis y presentación de resultados
	
	
	
	
	
	
	

	Redacción de conclusiones
	
	
	
	
	
	
	

	Revisión final
	
	
	
	
	
	
	

	Publicación y defensa
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