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INTRODUCCION

El desarrollc econdmico mundial es un fendmenc generador

de cambics en diversas dreas, especialmente en los procesos
de intercambio ¢ actividades de mercadeo. Actualmente, la
calidad de los productos es tan sélo elemental, los clientes
estan cada ve:z me. jor informados, presentando canstantes
modificaciones en su estilo de vida y en sus habitos. de
compra y CONSUmo, con 1o cual se incrementan  sus
expectativas, necesidades y desecs.

lLas empresas se encuentran con situaciones mas dificiles
que en el pasado, principalmente en la comercializacidan de
sus productos, por 1o que deben buscar los mejores métodos
para satisfacer a sus clientes y mantenesrse en el mercado.

Ante dicha situacidn, surge el enfoque de servicio al
cliente, que consiste en arientar todas las actividades
enpresariales hacia el cliente, guien es la parte fundamental
en todo negocio. Es decir, hacer un esfuerzo por conooer sus
necesidades y deseos, ofrecer un producto de calidad y un
servicio que satisfaga eficientemente sus requerimientos.

El servicia al cliente, constituye una estrategia de
mevvcado para el logro de cobjetivos organizacionales; vy, la
mayor ia de empresas de éxito, son aquellas que han adoptado
este enfogque, en la practica y no sdélo reconociendo su

importancia de manera tedrica.



El presente trabajo, es el resultado de la experiencia
del autor utilizando el enfoque de servicio al cliente en la
venta de bebidas gaseaosas, <on lo cual se logrd mayor
campetitividad en el -mercadao. l,a actividad se realizdéd en un
canal de distribuclién; y su implementacidén a nivel general en
las empresas, depende de la voluntad de la alta gerencia por
mantener su competitividad de manera constante.

El estudio comprende tres capitulos; el primera,
contiene aspectos generales del servicio al cliente, su
definicidén, antecedentes, importancia y algunos . conceptos
relacionados con el tema. El. segundo capitulo, describe la
comercializacién de bebidas gaseosas, su fabricacidn, tipos
de venta, empaques, canales utilizados, el precio v
actividades promoc:iconales.

En el tercer capitula, sa aporta un criteric de
aplicacidn de servicio al cliente coma herramienta para
lagrar mayor competitividad en el mercado; y finalmente, se

presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio.



CAPITULD I

SERVICIO AL CLIENTE

A. DEFINICION

Con el propdsito de explicar de una manera clara vy
sencilla el significado de servicio al cliente, se considera
conveniente el analisis previo de los siguientes términos:
Cliente:
"Dentro de lo que es el ciclo comercial, un misme individuo
(o empresal suele estar considerada bajo diferentes
categorias, gque van desde pertenecer al pablico-objetiveo de
la empresa, pasandc a ser cliente potencial, luego compradar
eventual, hasta llegar a ser cliente habitual o usuarioc. Los
entes clasificados como pablico-ocbjetiva, ne se interesan de
forma particular por el producto; el cliente potencial, si se
interesa, pera todavia no ha decidido comprar; el comprador
eventual ya se ha decidido; y, el cliente habitual o usuario,
incorpora a su vida las consecuencias de la compra™.1/

Entonces, al referirse a un cliente, se entendera desde
las persconas o© empresas que no estan interesadas por un
producta, hasta aquellas gque constituyen sus compradores
habituales.

1/ PEEL, MALCOLM. El Servicio al Cliente. Espafa, Ediciones
Deusta, 1993. p.22.



Sevvicic:
Par servicico debe entenderse la ayuda o asistencia ofrecida
entre personas o grupos. Esta palabra de tan grande amplitud
comprende entre otras cosas, el tratar a los demAs como se
desea ser tratads, y no hacer al prdéjimc, lo que no se quiere
para si mismo.

En sentide comercial, "Servicio es el conjunta  de
prestaciones que el cliente espera, ademas del products o del
servicio basicao, coma censecuencia del precio, la imagen y la

reputacidn del mismo".2/

Servicico al Cliente:

"Las actividades secundarias que realice una empresa para
optimizar la satisfaccidén que reciba el cliente de sus
actividades primarias (o principales)".3/

La anterior definicidn, clasifica «como actividades
principales la produccidén y venta del producta  y  sus
consecuentes gestiones.

También se dice que: "Servicio al cliente es la medida
de calidad de cémo las empresas ofrecen sus productas”.d4/

2/ HOROVITZ, JADRUES. La Calidad del Servicio. Espafa,
MeGraw—-Hill, 199@. p.2.

3/ PEEL, MALCOLM. Op. Cit. p.26.
4/ COCA-COLA INTERAMERICAN CORFORATION. Seminaric Servicio

al Cliente, Costa Rica, octubre, 1993. p.15.

2.



"El concepto de servicio implica:

a) Un esfuerzo: El de afadir algo mads al serviciam basice
normalmente prestadow.

b) Una gradacidén en este esfuerzo: La puesta en practica,
mas o mencs desarrcllada, de un espiritu de servicic,
resultado normal del concepto de servicio.

<) Una brhisqueda de los mejores métodos de adaptacidn del
servicio a las necesidades reales, sequida de una difusién
y realizacidn: La organizacidn y la promocidén  del
servicio.

d) Finalmente, y como consecuencia, la instauracién de todo
un conjunto de circunstancias favorables y beneficicsas
tanto en un plan general como en un plan mAs personal: El

fruto justificado de un buen servicic".5S/

Fara wna mejor comprensién del tema, es conveniente
mencionar los conceptos de consumidor, cadena de servicio e
imagen de la marca y empresa. A continuacidn se presenta la

definicidén de dichos términos.

Consumidor s
"Nombre que se le da a agquel gue consume, compra o©

5/ NEFVEU-NIVELLE, FREDERIC. El Servicie y La Post-Venta.
Barcelona, Espafa, Ediciones Oikos-Tau, (966. p.25.

[ PROPIEDAD DE LA UNIVERSIDAD OE SEN CARLGS F GUATEMALA
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emplea bienes o servicios".6&/

También se dice que consumidor doméstico o final es
“aquel que compra o utiliza productos y servicios para
satisfacer desecs perscnales, necesidades domésticas, y no
para revender o utilizar en establecimientos institucicnales,

industriales o comerciales"L?/

En sintesis, por consumidor se entiende a la persaona que
compra para consumo persconal y no para la venta.

Muy a menuda se confunden y/2 se usan indistintamente
los términos cliente y consumidor. No obstante, existe una
clara diferencia, y es que, consumidor es sdédlo una modal idad
de cliente (como se dijo antes, compra para consumold,
mientras este Gltimo comprende otras manifestacicones, por lo

cual presenta mayor amplitud.

Cadena de Servicio:
Es el conjunto de canales utilizados para llevar el
producto desde su estado original o natural hasta el

consumidor final.

&/ FISCHER ROSSI, KODONRAD. Glosaria de Mercadeo. Méxica,
Editorial Limusa, 1982. p.73,

7/ Loc. Cit,



En tal sentid>, se debe poner atencidn en gue la calidad
del servicio aofrecids por cada uno de loas canales a su

;

inmediata posterior y a partir del fabricante de materia
prima, es cuandc menos, tan importante como la calidad del

praducta.

La cadena de servicio es un sistema integrado por
elementos interdependientes; el éxito o fallas de cada unc

afecta directamente el servicio recibido por el consumidor.

Todas las empresas y personas participan en por lo mencs
una cadena de servicia como clientes y/o proveedores; como
cliente se entiende cada elemento o canal en relacidn a su
inmediato anterior y funciona como proveedor respecto  al
siguiente. En el caso  particular de las persconas, se
constituyen en proaveedores cuando ofrecen su fuerza de
trabajo, ¥y en clientes cuando compran diferentes productos

para su uso O ConNsumo.

Sin embargo, pareciera que el servicio es esperado sdlo
cuando se actta como cliente e ignorado en la mayoria de los
casocs del accionar de las personas como proveedores en la

cadena de serviciao.



Imagen de la Marca y Empresa:
"Imagen, 5 la forma en la gque un individuo o grupo

percibe un objeto” .8/

"Marca, es el nombre, términz, signo, simbalo, o una
combinacidn de éstos, cuya finalidad es identificar las
bienes y servicios de un Vvendedor o grupo de vendedores y

distinguirlos de sus competidores".3/

Con las antericores definiciones, puede concluirse que la
imagen de la marca o proaducto no es mas que el concepta que
el cliente (en todas sus dimensicones) tiene acerca de los
mismos.

fuede hablarse de imagen socbre marcas Yy empresas,
personas e ideas; como ejemplo de éstas dltimas, se puede
menciconar la imagen de un politice y la opinidn respecto a un
tema particular, la cual se puede mejorar, mantener o
empecrar, seguan el accionar de la organizacién que lo
promueve, combinado  con las expectativas, necesidades ¥y

deseos del grupo meta.

8/ KOTLER, PHILIF. Mercadotecnia. Tercera Edicidn. Mexica
D.F., Prentice Hall, 1398%. p.729.

9/ Loc. Cit.



Fara la imagen se toma en cuenta dos elementcs basicos:
Conozimiento y  prestigiocy  la  combinacidn  de  éstos es
fundamental. Un producto o empresa  con buen grado  de
conczimienta y prestigo, gozard de buena imagen; pero, si no
se tiene prestigio, seria mejor el desconocimienta ante el
agrupa meta. Lo mejor sera, laograr inicialmente el prestigic

y luegs trabajar en la bidsqueda del conoccimiento.

En el conocimientos de la marca o producto, es decisiva
la intervencid4n de la publicidad en medios masivos. N
abstante, para lograr prestigio, se debe partir de la calidad
del producto y darle cuanda  mencs igual impcrtancia al

servicio afrecido a los clientes.

For 1o tanto, debe considerarse la imagen de la marca y
empresa, como parte inseparable del servicio al cliente.
Ello, comprende entre otros no de mencr importancia, los
siguientes elementos:

- Fresentacidn del persconal (limpieza, uniformes, etc.).

- Vehiculos (funcionamiento, pintura y limpiezal.

- Atencidén telefénica (disponibilidad de lineas, rapidez de
respuestal.

- Exterior del producto (empaque y limpieza).

- Estado de los edificios e instalacianes,

| PROPKTAD O 1A GAVEASIOAD OF SAY CARLES OF SUATENALA
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Una buena imagen repercute en gque se crea que un
producto es mejor que sus competidores, aidn  cuando sean

idénticos.

B. ANTECEDENTES

A manera de referencia, resulta Gtil mencicnar que el
espiritu de servicio surge'paralelamente al aparecimiento de
las relaciones entre humanos, entendiéndose como  tal, 1la
predisposicidén de ayudar al préjime en la diversidad del
accionar de las personas. 8in embargo, el servicio al
cliente como un enfoque en los negocics, se hace dificil de
encontrar adn en la época del mercantilisms, que abarca hasta
el sigle XVIII.

A principios del presente siglo, se continuaba pensando
que se podia vender lo que se produjera al margen de las
expectativas, necesidades y deseos del cliente. Es en la
época postericr a la Segunda Guerra Mundial, cuando el
consumidor se hace mas exigente, adquiere gustos mds selectos
e incrementa sus deseos y caprichos en la satisfaccidn de sus
necesidades; en ésto contribuyéd encrmemente la ampliacidn de
mercados ¥ la consiguiente aparicidn de industrias y nuevos
productos, asi también reviste trascendental importancia el
papel de la televisidtn y los medios de comunicacidn en
general (dade que un consumidor informado exigird mas en sus

compras), la gente quiere cada vez un mejor nivel de vida,

8.



comadidad, tranguilidad y bienestar.

El Japén de la postmguerra ha sido pilonero en la
bisqueda de la calidad en todos sus procescs, tanto de
fabricacién, control de costos, marketing, etc. scbre la base
de educar y capacitar a su personal acerca de la satisfaccidn
total del cliente, & través de la calidad total en sus
productos (que lleva implicita la calidad en el serviciod;
"al ceontrol de calidad empieza con educacidén y termina con
educacidn, Fara promover el contral de calidad con
participacién de teodos, bay que dar educacidén en control de
calidad & todos los empleados desde el presidente hasta los
chreras de linea. El contraol de calidad es una revolucidn

conceptual en la gerencia”. 1@/

El enfoque hacia el cliente, ofreciendo calidad en el
praducto y en el servicio, ha llevado a Japdén al éxito en sus
productos y empresas, Yy por ende, en su economia a nivel
mundial, legrands una ventaja competitiva, frente a paises
gue aan no adoptan en su totalidad v a un nivel real y
funciocnal dicho enfoque.

En paises tercermundistas como Guatemala, es haéta la
década préxima pasada cuando se inicia a tomar conciencia de

1@/ IBHIKAWA, KAORU. Oué es El Contral  Total de Calidad?.
Margarita CArdenas, Traductora. Colombia, Grupd
Editorial Norma, 1993. p.33.

9.



la importancia que reviste el serviciao al cliénte en la
determinacién del grado de éxito da2 las empresas; si bien es
cierta, se ha becho aladn esfuerzo por mejovar ol servicio a
través de innovaciones y/o modificaciones en los productaos y
en el wvalor aaregads que éstos conllevan. Sin embarg=, en
mu-has empresas se ha caido en pura palabreria, gque rara vesz
llega a los hechos y genera resultados peositives; ellc, no
debe anular lo positive del avance que se ha dado en algunos
negosios ¥y el auge que estd tomando actualmente el servicio
al zliente coms el enfoque que en los préximos afos pueda
brindar una ventaja competitiva a las empresas locales frente
a las extranjeras en una situacién de globalizacidn del
mercado, v de cuyos resultados, se pueda beneficiar la

sociedad guatemalteca.

C. IMFPORTANCIA

"Cada empresa tiene una orientacién fundamental que
constituye la razdén principal de su existencia, en virtud de
la cual se derivan toda su politica, procedimientos vy
actividades y que ademds determina el tipo de conccimientos y
las actitudes de sus empleados a todos los niveles.

Muchas empresas estan 6rientadas hacia el producto. Su
razdn de ser se origina en el producto que fabrican o el
servicio especifice gue prestan. Su misidn puede ser la de

acer buenos bastones o llevar un tren; si ademéds. =250 es un

1a.



medioc de ganar se la vida. Estas empresas tienden a
considarar lan ganéncias eccnimicas o la satisfeaoccidn de los
clientes, mencs importante que el disefio o la produccidén,
Otras empresas estan orientadas hacia el ben;ficio.
Fara ellas, el products en si  es relativamente poco
importante, pero emprenden cualguier tipo de acstividad que
les proporcione dinero. Compran y venden empresas filiales,
liquidan activos, cierran instalaciones ¥ eliminan
fabricaciones de productos, si con todo eso abtienen lo que
persiguen. También para este tipo de empresas, conseguir la
satisfaccidn del cliente es una actividad menos importante.
Las empresas que estan orientadas hacia el cliente. Son
las qua tienen mas probabilidad de éxito en el futurs., La
supervivencia es bastante prablematica de no ser que la
satisfacciédn del cliente sea el motor central de togas las
ideas y actividades. Estas empresas entienden que el fin de
cualquier negocio, es el de hacer y conservar a los clientes,
y que hoy en dia, los productos son los canales que sirven

para entregar al cliente un valor afadido”.11/

Con base en los anteriores enfoques, puede afirmarse que

actualmente, en un mercado cambiante donde los clientes estan

11+ PEEL, MALCOLM. (p. 5.2,
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mejor informados, y por ende mas exigentes, las empresas
.exitosas que logren la competitividad, serdn aguellas que
acepten que el cliente en el centrc de todo negocio y por 1o
tanto dediquen sus recursos y esfuerzos a la satisfaccidn del

mismao,

Entonces, la importancia del servicia al c¢liente,
consiste en que representa una estrategia de mercado,
orientada al cliente, para las empresas. Noo obstante, se
debe tener presente la calidad del producto y la rentabilidad
de la empresa; pero, estas udltimas faorman parte de las
actividades primarias o bdsicas, y las empresas orientadas al
cliente, deben considerarlas «<oma un punto de partida para

garantizar la satisfaccidn y el logro de sus cbjetivos.

Las empresas orientadas al cliente, comprenden que
pueden alcanzar la excelencia en su rentabilidad, invirtiendo
mds en servir mejor al cliente; toda vez que perciben a éste
coma el mejor activo del negocio, como el maximo jefe y la
razdén de la existencia. Clarco estAd que el servicic tiene un
costo, pero por muy alto que parezca, deberia compararse con
las pérdidas y problemas que ocasiona un cliente
insatisfecho.

For 1o general, un cliente insatisfecho no volvera a

comprar, y ademas, contard su experiencia (decepcionante para

12.
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@l a un promedic de die: personas (familiares, vecinos,

cual

amigos, compafiercos  de  trabajo,  eguipo, et 1o

afectard considerablemente no sélc las ventas actuales de la
empresa sino también su potencial de crecimientog ademds, la
empresa deberd medir los costos de conseguir nuevos clientes
(zon sus correspondientes dificultades). SerA de mucha
utilidad para toda empresa evaluar la opcidn de trabajar

cuando mencs por el mantenimiento de los clientes actuales.

"Fuesto que los servicios para dejar satisfechas a3 los
clientes representan un casta, la empresa que los ofrece
espera que la ayuden a enfrentarse con mds éxito a sus
competidores. También espera que el resultadco de los
servicios sea aumento de ventas y ganancias. Los servicios
ofrecidos se basan en la politica de la compafia Yy una vesz

gue se han determinado deben realizarse pronto y bién".12/

Asi pues, para medir la importancia del servicio al
cliente, deberd considerarse a éste comc el factor ciave del

exito de las empresas.

12/ BUCKENER, LEROQY M. Servicic a Clientes. Segunda Edicién.
México, McGraw—Hill, 1986. p.71.
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D. LA COMUNICACION Y EL SERVICIO

Las relacicones humanas constituyen el nacleao del
servicio al cliente; no padria siquiera tomargse conciencia
del servicio o del espiritu de servicio sin considerar que
para su existencia es requisito indispensable el contacta
entre humanos.

Para mantener buenas relacicnes, se hace conveniente
concocer y analizar el proceso de la comunicacidn y cada uno
de sus componentes, pues el entender a los demas es el primer

pasa en la satisfaccidn de sus necesidades.

1. Proceso de Comunicacién

For comunicacidn se entiende el proceso bidireccional de
transmitir informacidn e ideas entre personas con el
propidsito de entenderse.

"Cualquier sistema de comunicacién gque funcione, desde
el mas simple al mids complejo, cansiste de uwun emisor, un
mensaje, un canal o medio de comunicacidn y un receptor.

El emisor puede ser una persona ~-que habla, escribe,
dibuja, hace gestos- o una organizacién informativa —-como un
diario, una casa editora, un canal de televisién o un estudia
de cine-, etc.

El mensaje puede tomar la forma de la tinta en el papel,
de las ondas soncoras en el aire, de leos impulsos de una

corriente eléctrica, un movimientos de la mano, una bandera
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que ondea, o cualquier otra sefal cuyo significado puede
interpretarse.

El receptor puede ser una persona que escucha, que
abserva o lee, un miembro de un agrups, el auditoric de una
empresa < un miembro del grupo determinado al que llamamos el
publica receptor como es el lector de un diarioc o el que mira
la televisidn".13/

El canal o medio, noc es mds que el recurso utilizado
para transmitir el mensaje.

En el proceso de comunicacirdn intervienen ademas los
siguientes elementos: Codificacidn, decodificacidn,
retraalimentacidn y ruido.

Codificacién, es la utilizacidn de simbolos para
transmitir el mensalje.

Decodificacién, consiste en descifrar o interpretar los
simbolos transmitidos por el emisor.

Retroalimentacién, es el elementa que cierra el ciclo de
la comunicacidén y se refiere a la respuesta que el receptor
envia al emisor. De esta forma, se completa la comunicacidn
y se torna bidireccional (en dos direcciones), convirtiéndose
el emisor en receptor y V1CEVer sa, proparcionanda
entendimiento entre ambos, cosa dificil de obtener si sdlo se

13/ BARRIONUEVO, LEOFOLDO & ASOCIADOS. Seminaria Relaciones
Humanas y Conduccidén de Personal. Guatemala, febrero,
1992. p.20.



envia informacién en una direccidn.

El Ruido, estd representadc por las distintas barreras
que pueden distorcicnar el significado del mensaje enviado.
Estas barreras van desde la inter ferencia por sonidos
existentes en el medic ambiente (gque cominmente se conorce
camo ruido); el significado distinto gque las personas puedan
darle a las palabras, simbolos, colores, etc.; barreras
psicolégicas, debidas a una mala escucha o a recibir sdédlao la
informacidn deseada; barreras del lenguaje (hablar diferentes
idiomas); diferencias culturales y en el nivel de educacidn;
hasta las barreras cocasicnadas en la actitud del emiscr, al
momento de observar el comportamiento corpaoral o la falta de
atencidn del receptor. '

2. Tipos de Comunicacidn

La comunicacidén se divide en primer término en: Verbal
y no verbal.

Verbal, es la comunicacién que wutiliza un lenguaje.
Esta forma puede presentarse por escrito y oral.

La comunicacidén escrita se compone de cartas, telegramas

' 1
y cualquier otro tipo de documentos; presenta la venfﬁjé de
servir como referencia permanente y gozar de mds formalidad.

La comunicacién oral, puede manifestarse a través de
entrevistas personales y por teléfono; tiene la ventaja de la

retroal imentacidn instantdnea y la rapidez con que se realiza
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al no  tener que dictar y/>  escribir cartas  u otros
documentos,

Fesz a la anteridr clasificacidn, gerneralmente puede
necesitarse mas de un tipo de comunicacién verbal; es decir,
que una canversacidn (personal [ telefdnica) puede
complementarse o formalizarse Con una nota escrita.

No Verbal. Con este nombre se designa todo aquella que
se@ transmite sin palabras. En este tips de comunicacidn esta
el lenguaje corporal y los simbalos de condicidng el primera,
representada por los movimientos corparales o falta de éstos,
y los segundos, se integran por las cosas que rodean a las
persanas y contribuyen en su estatus —-come estilo y calidad
del vestuario, tipo de vehiculo, amplitud y ubicacién de la
oficina, eto.-. Este tipo de comunicacidn reviste especial
impaortancia, a veces puede representar una gran parte de la
comunicacidn, vy si se le deja de lado, podria cbstaculizar

considerablemente el logr de una comunicacidén eficaz.

[n}

La comunicacidn que se da en las organizacicones, también
puede clasificarse en: Formal e informal. Entendiéndose
comz formal, la comunicacidn gue utiliza ios niveles
estructurados de la organizacidng Yy come  informal, la
constituida por rumores y chismes que se dan entre las

personas comoe correc secreto.
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Por daltimo, la comunicacidén en las crganizacicnes pueds
clasificarse de la siguiente manera:
- Ascendente: Cuandzs fluye la informacidn de los niveles
inferiores a laos altos niveles de la empresa.
- Descendente: Es aquella que viene de los niveles
superiores haclia los inferiores.
— Horizontal: La comunicacidén que se da entre perscnas de un

mismo nivel Jerdrquico en la organizacidn.

3. Importancia en el Servicio al Cliente

Dado que en el serviciao al cliente, los  momentos
cruciales son aquellos en que se tiene contacto directo con
el cliente, la comunicacidn adquiere una importancia
relevante y de su conocimiento, comprensidén y uso eficaz,
dependerd el éxito gque se tenga en las actividades propias

del serwvicio.

Para las empresas que deseen brindar a sus clientes un
servicio excelente, serd de mucha utilidad capacitar a todo
s persconal en torno al procesco de comunicacidn y scbre el
uso eficaz de cada tipoc de la misma, que se deba utilizar en
las diferentes situaciones que se presenten.

Un cliente que quiera rapidez, sequramente preferird una
entrevista personal, o cuando mencs una llamada telefdénica,

antes que un documento escrito donde se le de la informacidn

i8.



pertinente; en algunos otros casos, serd necesaria una carta
para demostrar formalidad y/o complementar 1la informacidér

proporcicnada personalmente (o por teléfona),

El tipo de comunicacidn (o combinacién de éstos) a
utilizar en cada caso, dependerd segin las circunstancias; la
mejor para  lograr una comunicacidn eficaz y  ofrecer un
servicio de calidad al cliente, serd conocer sus
expectativas, necesidades y deseos en cada casa particular, vy
optar por 1o que mejor satisfaga sSus requer imientas

especificos,

E. LA CALIDAD

La calidad de manera genérica es la forma de ser que
identifica a una persona o cosa. Conviene para el presente
estudio, acercarse al contenido de dicho términae en el

lenguaje de negocios.

"En su interpretacidén mas estrecha, calidad significa
calidad del producto. En su interpretacidn - mids amplia,
calidad significa calidad del trabajo, calidad del servicia,
calidad de la informacién, calidad del proceso, calidad de la
divisién, calidad de las personas incluyendo a los

trabajadores, ingenieros, gerentes y ejecutivaos, calidad del
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sistema, calidad de la empresa, calidad de los objetivas,

etc. .14/

Fuesto que la calidad es fundamental en todas las cosas
y actividades, principalmente cuandz se trata de servicio al
cliente, estos temas no  séloc guardan relacidn sino  se
complementan., Considerando que la calidad de todaos 1laos
factores descritas antericormente, al integrarse dan como
resultado el nivel de servicio, bdsicamente se analizaran: La

calidad del praoducto y la calidad del serviciao.

1. Calidad en el.Producta

ParaAdeterminar la cal idad del producta,
tradizionalmente han existido normas gubernamentales que
rigen su fabricacién y a las cuales los productores se deben
ajustar para cumplir con la calidad minima esperada.

Sin embargo, debe atenderse los requer imientos del
consumidor y esforzarse por ofrecer el praducto que mejor las
satisfaga. Frecuentemente 1los requisitos estatales sSon
menores a las exigencias del consumidor y el empresarioc que
quiera ofrezer la mejor calidad, deberd cobedecer a estas

dltimas y tomar en cuenta otro factor decisivo como es el

14/ ISHIKAWA, KAORU. Op. Cit. p.41.
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precicg "no podemos definir la calidad sin tener en cuenta el
precic... no puede haber contral de calidad que haga casc
onisa del precio, las utilidades v el contral de castes. .,

hay que esforzarse siempre por ofrecer un producto de calidad

Justa a un precio justo y en la cantidad justa". 15/

2. Calidad en el Servicio

En el servicic al cliente, la calidad puede medirse en
el arado de satisfaccidn ofrecida. Fara brindar un servicio
de excelente calidad, hay que contar CGB sistemas vy
procedimientas de trabajo que se adecden a laos requerimientos
de los clientes,‘ per%onal calificadao v mot ivadao Y
especialmente, caa una arganizacidn orientada al cliente.

En el contacts con los  clientes es  importante la
definicidn y uso de pardmetros para determinar el grado en
que se esta cumpliéndo los objetivos del servicic y realizar
estudios tendientes a coentrolar periddicamente los
resultadas.

Cuando se deba definir el nivel de servicio a ofracer,
es prudente considerar dos elementos importantes: La cultura
y la competencia.

La cultura, influye en el sentido de que diferentes
segmentos del mercado, podr an presentar diferencias

15/ ISHIKAWA, KADRU. Op. Cit. p.41i.

21.



significativas en sus expectativas, necesidades y desecs; por
ejemplo, un seamento padria requerir puntualidad y darle
menos impartancia a la cortesia, aunque algunos segmentos
valoran mucho la prontitud y amabilidad.

Par otra parte, la competencia es un element o
determinante, puesto que la calidad siempre es algo relativo;
una empresa que entreqa la mercaderia duos dias despues de la
recepcidn del pedidao, presta buen servicio, en tanto no
exista otra que la lleve en un dia o inclusa en horas. For
1o tanto, aquellas empresas cuyo producto no estd protegido
por un monopalio, deberdn ocuparse en tratar de ser mas
eficientes y mejores gque la competencia; ante hraductos de
igual calidad e igual preciac —-e inclusive mas baratos—-, no es
rarco que la decisidn del cliente se base especialmente en el

servicio que considera de mejor calidad.

F. LAS QUEJAS Y FELICITACIONES

"Lo que prevalece es la impresidén de conjunto y no el
éxito relative de una u otra accidén especifica. E1 cliente
suele detenerse en el eslabén mAs débil de la cadena de

calidad y tiende, también a generalizar los defectos a todo

el servicio".16/

1&/ HOROVITZ, JACRUES. Op. Cit. p.14.
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Los seres humanas por naturaleza observan mas
rapidamente 1o malc -principalmente en el serviciao-,
desafur tunadamente no siempre se manifiesta la apinidn acerca
del juicic que se tenga de las caosas, mads aun si se necesita
afrecer upa felicitacién, Las empresas deben prepararse para
atender todo tipo de quejas de sus clientes y pramover las

condiciones que permitan tal situacidn.

1. Fecepcidn de RQuejas

"lLas organizaciones que muestran un enfogue proactive a
la szxlucidn de los problemas en las serviciaos al cliente
aztualmente alientan y dan la bienvenida a las quejas de sus
clientes. Trabajan continuamente para aumentar el acceso por
parte de ellos, viendo este proceso en el amplio sentido de
edificar lazos mas fuertes. Este planteamiento incluye una
estrategia consciente y planeada para fortalecer los lazos en
todas las formas posibles. Contemplan las quejas de los
clientes como oportunidades, en lugar de problemas. Se
indaga dénde tienen sus raices las quejas y praoblemas mas
comunes para eliminarlos, haciendo que el sistema realmente
se mejore durante el proceso".17/

FRespecto a este tema, el persconal de la empresa

17/ MARTIN, WILLIAM BE. Direccién de Los Servicios de Calidad
al Cliente. Mé&xica, Editorial Iberoamérica, 1332, p.830
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-—especialmente el de tratoc directo con los clientes- debe
conacer bien las paliticas, procedimientos Y medios a
utilizar, para recibir las quejas y canalirarlas a donde
carresponda para su oportuna sclucidn, Fara ello, conviene
contar con formularios especiales y sistemas gue faciliten su
procesamients y control estadistico, a fin de mejorar con

cada queja recibida.

2. Solucidn de Quejas

"Usted puede convertir los praoblemas y quejas de sus
clientes en oportunidades para fortalecer sus lazos con ellos
reemplazandc las reacciones evasivas ante sus quejas con una
respuesta proactiva. Vea estas quejas como oportunidades
Jugosas y doradas".18/

Una vez recibida la queja, hay que resalverla de manera
que no  cause malestar al cliente, sino que sirva para
atenderle mejor ., En este aspecto, lo mis importante es la
rapidez con que se le responda; en los casos que no sea
posible la solucidn inmediata del praoblema, puede
respondérsele e indicarle que su situacién merece mas
atencidén y requiere mas tiempo, peroc en ningin caso dejar
pasar el tiempo, pues el cliente pensard que no se le dico
importancia a su peticidn.,

18/ MARTIN, WILLIAM EBE. Op. Cit. p.91.
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Fara la sclucidén de quejas, también es 1ndispensable
contar con politicas y procedimientos sobre quien y cédmo
resolverd cada tipo de situacidén, segin el asunto de que se
trate y su agradoc de dificultad -considerando clientes
dificiles y reclamos que conllevan desembolsos de dinero o
entrega de producto—.

En esto, cabe agregar que se necesita un sistema capa:z
de distribuir las guejas resueltas o para resolver, a cada
une de los responsables del area en que sucedid el problema,
con la finalidad de corregir y enmendar las desviaciones que

ce presenten en el producto y/o en el servicioc al cliente.

3. Uso de Felicitaciones

Aungue en mencr cantidad que las guejas, las empresas
reciben eventualmente algun tipo de felicitacidn; y, adn
cuando éstas no representen tanta oportunidad de mejorar,
deben recibirse y canalizarse eficazmente, pues su principal
ventaja es que sirven como aliciente al personal del area
involucrada en la actividad elogiada.

Fuede usarse los mismos canales wutilizados por  las
guejas y llegar hasta el altimo empleado invaolucrado, ya que
serd un motivador especial, dado que raras VEBCES Se reconoce
un trabajo bien hecho, loc cual insta al personal a ser mas
eficaz y a contribuir al mantenimiento de la calidad en el

servicio al cliente.
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CAPITULD II

COMERCIALIZACION DE BEBIDAS GASEDSAS

A. FEBEBIDAS 5GASEQSAS
1. Definicidn

"La revista Fartune Hagazine' alguna vez declard que
Coca-Cola es 99 por ciento azuacar y aqua. Una sola
degustacidn les dird que estan en lo cierto, peroc es ese 1
par cientoc el que cuenta y muy pocos de los amantes de

Coca-Cola conocen su fdrmula.

En alguna ocasidn un quimico identificéd los ingredientes

de Coca-Cola -llamados mercancias— por E.J. Kahn Jr.'s The
Big Drink, como  la mezcla de caramelo, cafeina, Acido
fosférico vy la combinacidn de tres partes de cala.

Otros quimicos han identificado estos ingredientes como
canela y nuez moscada. Hay wvainilla y glicerina de base
vegetal (como ésta no procede del cerdo, Coca-Cola es
aceptada por los judios y los musulmanes ortodoxos), jugo de
lima vy aceites citricos, lavanda y guaramal, este altimo
extraido de las semillas de un arbusto brasilefo.

Finalmente, el ingrediente 7X contiene lo qué Kahn llama
un ingrediente secreto, verdaderamente secreto".19/

13/ SHARTAR, MARTIN & SHAVIN, NORMAN. El Maravillosoc Mundo
de Coca-Cola. Martha L. Foerster N., Traductora.
Atlanta, Georgia, Estados Unidos de América, Capricorn
Corporation Inc., 1986. p-3.
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De manera sencilla, puede definirse a las bebidas
gaseosas Como un refresco elaborado a partir de un
cancentrado preparadoc por el duefio de la marca, el cual se
mezcla con agua tratada, azdcar y gas carbdnico (COZ) en la

fabrica embotelladaora.

2. Antecedentes

El origen de las bebidas gasewosas es Atlanta, Georgia,
en l.os Estados Unidos de América, en el afo 18BE6. El
producto fue creadao por John Styth Femberton, un farmacéutico
norteamericanc dedicado a patentar medicipas contra el dolaor
y la tos comin, con el propdsito de combatir el dolar de
cabeza y la indigestidn; mds tarde, Femberton agréga gas
carbdnice a la bebida, lo cual le da la forma burbujeante y
descubre que sametiéndal a a bajas temperaturas, puede
venderse camo bebida refrescante. El contador de la compadia
quimica de Pemberton, Frank M, Robinson, le da el nambre de
Coca—-Cola al producto, disefando a la ve: {a letra cursiva
para su marca.

Femberton inicia la venta del producto en cuatro fuentes
de soda, al precio de un centavo de délar el vaso; vy,
confiando en el poder de la publicidad invierte en ésta, al
agrado en que al final del primer afo de operacicnes, las
cifras de gastos publicitarios superaban las ventas; el éxito

fue enorme, sin embargo, su situacidén financiera lo obligéd a
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vender dos terceras partes del valor de su producto a George
€. Lowndes y Willis Venable, a un precic de US $283.29.
Fosteriormente, Pemberfun se ve en la necesidad de vender su
remanente de la empresa, falleciendo en agosto de 1883.

El 22 de abril de 1891, compra la empresa propietaria de
Coca-Cala, pagands por ella US $2,300.00, Asa Griggs iCandler,
guien crea en 1B3% la comparia The Coca-Cola Company y en

1893 registra la marca Coca-Cola ante la oficina de patentes

de Estados Unidos. La wventa de praoducto embotellado se
inicia en 1894, utilizando la forma de franguicia
(concesionarios autorizados por The Coca-Col a Company),

siendn este sistema el mds utilizadeo cien afos después, por
las diferentes marcas de bebidas gaseosas.

"En 1917, Candler decide retirarse de su exitosa funcidn
coma Fresidente de The Coca-Cala Company, cediendo el 99 por
cients de sus acciones a los miembros de su familia como
regalo de Navidad y acepta el cargo de Alcalde de Atianta.
En 1313, sin caonsuwltarle, 1la familia Candler vende The
Coca-Cola Company por US $2Z5 millones".Z@/

Debido al éxito de Coca-Cola en el mercado de bebidas
gasexsas, se da el aparecimiento de otras marcas como Orange
Crush, Canada Dry, 7up y Pepsi; siendo esta dltima la
principal competencia de Coca-Cola. Esta situacidén, ha

20/ SHARTAR, MARTIN & SHAVIN, NORMAN. Op. Cit. p.35.
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creadas la necesidadg de cantar con estrategias de mercado que
permitan el logro de los aobjetivos de cada marca.

Actualmente, se han diversificadao las lineas de
praoductos en refrescos gaseaosos, algunas marcas han penetrado
mercados comc el de té, café y Jjugos; llegando inclusive a
incursionar en el negocio de comida. Toda ello, para
mantener su competitividad .en el mercado y poder lagrar sus

objetivos organizacionales.

3. Froceso de Fabricacidn
El proceso de fabricacidn se divide en cinco actividades
principales:
- Preparacién del Jjarabe simple;
- Preparacidén del jarabe compuesto.
- Preparacién de la bebida terminada.

- Lavado del envase.

Llenado.

a) Preparacién del Jarabe Simple

Consiste en mezclar el azdcar y carbdédn activado con agua
llevada a B0® grados centigrados. A este procesc tambieén se
le conoce como cocimiento. La funcién del carbén activado
radica en purificar el azdcar, siendo separado al pasar el

Jjarabe por un filtro que recoge los residucs de éste.
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b) Freparacidn del Jarabe Compuesto

El jarabe simple es guardado en depdédsitos 1lamados
tanques madrina, hasta que es mezclado conm el concentrado
propaorcicnado por el duefdo de la marca, 1o que da como

resultads el jarabe compuesto,

c) Freparacidn de la Bebida Terminada

Se trata de la combinacién del jarabe compuesto con
cierta cantidad de agua tratada; postericormente, se lleva la
bebida a una temperatura de ¢4 grados centigrados y se agrega

el di4dvido de carbono o gas carbdnico (202).

d} Lavado del Envase

De manera simultanea con las actividades antericres, se
realiza el lavado del envase, ©on una maquina especial para
dicho fin, wutilizando para ello soda céustica y luego agua
caliente por medio de valvulas para cada botella. Después,
el envase se introduce en un tanque de inmersién, se coloca
en una mesa para envase limpioc, para luego ser llevado a la

mAquina llenadora, a través de una faja transportadora.

e) Llenado
Esta actividad «cierra el procesa de fabricacidén y
consiste en envasar el producto terminado. La maquina

llenadora recibe la bebida terminada y el envase limpio,
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envasando alrededor de S0@ botellas por minute (se tienen
diferentes capacidades de maguinas). Fosteriormente, se
coloca las tapas o coraonas a las botellas, por medic de una
maquina llamada coronadora, con lo cual termina la actividad

de llenads y también el proceso de fabricacidn.

Fara la realizacidn del prcocess, debe cumplirse con
ciertas normas de calidad; el aseguramiento de ésta, reviste
vital impartancia en todos los insumos y actividades, ya que
permite alcanzar los estdndares establecidos para el producta
terminado, como  sabor, caolar, carbonatacidn, etc. Cabe
agregar, gque el agua utilizada en la fabricacidén de bebidas
gaseosas, recibe un tratamiento de purificacidn, realizandose
analisis fisico-gquimicos y micro—-bicldédgicos para garantizar

el cumplimients de lo establecido para este elemento,

B. COMERCIALIZACION
1. Definicidn

"La Comercializacidén es la realizacién de actividades
comerciales que dirigen el flujo de mercaderias y servicios
del productor al consumidor o uwsuario, a fin de satisfacer al
maximo a éstos y lograr los cobjetivos de la empresa".21l/

21/ McCARTHY, E. JEROME. Comercializacidén. Segunda Edicién.
Buenos Aires, Argentina, Editorial El Ateneo, 1968.
p.15.
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La comercializacidn internacicnal de refrescos gasecsos
se realiza a traves de franquicias concedidas par el duefo de
la marca a empresas qut«_': deseen praoducir vy vender el productao
en un 4rea geogrdafica determinada, quienes ademds deberan
comprarle el concentrado a la casa matriz. Esta dltima,
cuenta con aoficinas regiconales en puntos estratégicos, con el
propésite de facilitar el abastecimienta del concentrado,
supervisar el cumplimiento de las condiciones de sus

contratos, asesorar,

wrdinar Yy contribuir en el
asequramientcs de la implementacidn de sus politicas y en el
logroe de sus aobjetivos glabales.

Las empresas embotelladoras se erncargan de comercializar
a nivel local las bebidas gasensas, uwutilizando para ello
intermediarios, distintos tipos de venta, tamafios de envases
y todas las herramientas de mercadeoc necesarias para
satisfacer al consumidor.

En la Capital de Guatemala, existen cuatro fabri“:antes
de bebidas gaseasas: Embotelladora  Central, 85.A., La
Mar iposa, 8.A., Salvavidas, S5.A. y San Bernardinao, §.A..

For ser uwun producto de consums masivo, los refrescos
gaseosos presentan una distribucidn intensiva; es decir, que
se compite en cuanto a cantar con mas puntos de vehta al
consumidor.,

En Guatemala, se tiene la modalidad de buscar clientes

exclusivos, es decir, puntos de venta que ofrezcan productos
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anicamente de un embotellador; ello se logra proporciconando
equipo de refrigeracidn, apoyo para promocicones, arreglos a
las instalaciones del intermediaric, mobiliaric y en algunos
casos, custas de producta coma page por la exclusividad
durante determinada pericda, generalmente un afo. Con esta
estrategia, se logra una mayor cobertura y se desplaza a las

marcas competitivas.

2. Tipos de Venta

En la comercializacidén de bebidas gasecsas, generalmente
se utilizan dos tipos de venta: Convencional y pre-venta.
al Venéa Convencional

Este sistema de venta consiste en gque el vendedor lleva
a su ruta los productos que considera venderd a sus clientes,
o bien lo que tenga estipuladas la ruta, segin andlisis
previos de la demanda del mercadao. En la venta convencional,
el vendedor realiza la labor de venta, entrega el praducto,
cobra y hace merchandising; este iltimao, consiste bdsicamente
en la buena presentacidn del producto en el punto de venta,
o el objetivo de incrementar las ventas. Entonces, en la
venta convencional, el vendedor ordena el producto del
cliente, de manera que el consumidar lo vea bien e incremente
su deseo de compra.

Las actividades del vendedor de ruta convencional, se
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padrian resumir de la forma siguiente:

- Chequear publicidad exterior: Estadc de rétulos y fachadas
(pintura con logos dé la marca), o bien, la oportunidad
existente para la colocacidn de éstos.

- Saludar al cliente por su nombre: El vendedor debe saber
por 1o menos el nambre de la mayoria de sus clientes.

- Chequear publicidad interior (Material FOF): Donde no se
cuenta con afiches interiores, colocar los necesarios o
tomar nota para la préxima visita.

- Realizar merchandising de producta frio y en exhibicidn.

- Chequear vy clasificar el envase.

- Sugerir el pedido: Con base en las necesidades del
cliente.

- Entregar el pedido.

- Hacer rotacidn de inventario: Colocar atras el producto
nueva y adelante el que ya se tenia en el negocio.

- Emitir factura y realizar el cobro, o en su caso, solicitar
la firma del cliente por el crédito correspondiente.

~ Despedirse del cliente por su nombre e indicarle el dia de

la préxima visita.

b) Fre-venta
En este tipo de venta, también llamada venta anticipada,
el vendedor visita al cliente para realizar la labor de

venta, enc&rgandose de la entrega otra perscna, por la
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general al dia siguiente; el merchandising es responsabilidad
del vendedor, aunque esta actividad deberia realizarla todo
el personal de la empresa que visite e negocio,

principalmente los empleados encargados de entregar el

producto.  En el canal de supermer cados, debidao a la
importancia del merchandising, se cuenta con per sonal
especializada en la realizacidn de dicha funcidn.

El sistema de venta anticipada puede realizarse por la
via telefénicaj; pera, por la cantidad de clientes, la
impartancia del contactoe directo con el cliente y utros
factores, como chequeo de existencias dptimas, es conveniente
que se realice a través de visitas al cliente de acuerdo con
una ruta predeterminada y -on @l correspondiente cumplimiento
de la frecuencia de visita.

3. Tipos de Consumo

El producto puede ser consumido en el punto de venta, o
bien, ser llevado para su posterior consumo,

En este sentido, se distinguen dos términos importantes:

Merc-cado de bebidas frias y mercado hogar.

a) Mercado de Bebidas Frias
Estd representadoc por tiendas, restaurantes, bares y
todos agquellos minoristas que refrigeran y venden el producto

al consumidor, para su consumo inmediato (en el punto de
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vental.

b) Merc-adao Haogar
En este mercado, el consumidor compra el producto, la

refrigera y 1o consume en el hogar;y generalmente, se da a

través de supermercados y en envases de tamafa grande.

C. EL EMFARUE
1. Definicidn

El empague no s mas que el recipiente y/o envaltura
donde s2 guarda el producto para proteagerlo y conservarlo
desde su fabricacidén hasta su consumo.

Actualmente, el empaque tiene un papel fundamental en
las actividades de marketing, principalmente para promacionar
el producta a través de su identificacidn y diferenciacidédn de
sus competidores. En algunos productos, especialmente en los
de lujo, el empaque es un factor decisivo en la comp?a, ya
sea por status, necesidades psicoldédgicas del <consumidor,
etc.; por ello, puede llegar a representar buena parte del
precio del producto.

El empaque puede representar varias modal idades: Envase
o empagque primaric, empaque secundaric y empaque de embarque,
estos dos ultimos son conocidos coms embalaje y se utilizan
para quardar el producto una vez envasado. Entonces, al

referirse al empaque, es comin hablar de envase y embalaje.
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2. El Envase
En bebidas gasecsas se utiliza como envase batellas de
vidrio y plastico y latas de aluminiog clasificandose en dos

tipos importantes: Retornable y no retornable.

a) Retornable

Es aquel envase que se usa muchas veces; el producto con
este envase presenta una vgntaja en el precia. La mayor
parte de los casos se trata de envases de wvidria, presentando

los tamafos siguientes:

- 12 onzas o king size vidrio
- 16 anzas o 1/% litrao vidrio
= LiEtEe vidrio
- Litro /4 vidrio
- Litro 1/2 plastica.

En este tipx de envase, Coca-Cola se encuentra en
desventaja ante su principal competider, Pepsi, por no contar
con la presentacién de litro 1/2, siendo éste muy importante,

pues aporta gran volumen de venta dado su tamafio familiar.

b) No Retornable
Es conccido también como one way, su usa es
exclusivamente para una vez, teniendo el consumidor gue pagar

el envase en el precic del producto.
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En esta categoria se cuentan:

- 12 onzas lata
- titro Fet ’ plastico
— Dable Litro Fet pléstico.

Estos envases son usados principalmente para satisfacer
el mercado frio y comercializados especialmente a través del

canal de supermercados, por sus caracteristicas especificas.

Adicionalmente a los envases descritos con anterioridad,
el sistema post-mix se ofrece al detallista en cilindros
(retornables) de cinco y tres galones de jarabe para su
mezcla y postericor venta en vasos (pldsticos y de vidric) de
diferentes tamafdos; en este tipo, se ofrece al consumideor las
siguientes presentaciones:

- Vaso 1Z aonzas
- Vaso 16 onzas
= Vaso 24 onzas

- Vaso 32 anzas.

Laos vasos son vendidos al intermediario, usandoc logos de
la bebida y en algunos casos el nombre del negocic o punto de

venta.

3. El Embalaje

Las bebidas gaseosas usan un embalaje segin el tamafo y
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tipo de envase Yy tomando en cuenta las necesidades
especificas del intermediarin o cliente.

El embalaje mas utilizado, se clasifica de la forma

siguiente:

Embalaje Envase Contenida
Caja Flastica 12 onzas Z4 unidades
Caja Flastica 1/2 litro 24 unidades
Caja Plastica Litro (vidria) 12 unidades
Caja Flastica Litrao 1/74 12 unidades
Caja Flastica Litrao 1/2 12 unidades
Caja Flastica Litro Fet (plasticod 12 uwnidades
Caja Plastica Doble Litro " 8 unidades
Caja de Cartdn Doble Litrao B unidades
Caja de Cartdén Lata (12 onzas) 24 unidades.

El producto envasado en lata se presenta en pagquetes de
seis unidades, conocido en el mercado com& six pack, es
decir, la caja contiene cuatro paquetes de seis latas.

El embalaje del productce en lata se complementa con
nylon transparente, sirviendo éste para forrar y proteger

mejor la caja de cartdn y por ende la bebida.

D. CLIENTES Y CONSUMIDORES
En la comercializacidén de bebidas gasecsas, el término
cliente se limita a definir al intermediarico que compra el

producto para la venta y no para consum: personal, ya se
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trate de mayor istas I comercios minoristas que venden
directamente a los consumidores.

Consumidor, es aguel que consume las bebidas gasecsas.
Generalmente, este products no se  vende directamente al
consumidar, sino al cliente, que representa el vincula entre

la empresa y los consumidores.

1. Cliente

For la condicidn que presenta el cliente de ser el medio
mias efectivo para llegar al consumidar, a la ver que permite
el incremento de las ventas y por ende la aptimizacidn en las
utilidades de la empresa, se debe poner énfasis en su ma&xima
satisfaccidn en forma constante.

"Con el objetive de cumplir con las expectativas del
cliente, seria conveniente aplicar los conceptos siguientes:
- Comprensidn: Implica lagrar una comprensidn badsica de cada

canal comercial y saber identificar las diferencias que
existen entre ellos.

- Flexibilidad: Nuestras clientes estén en constante
crecimients y se estan tornando cada ver mds sofisticados.
FPara atenderlos mejor, debemos mantenerncs alertas ante
cualquier cambio que se registre en sus sistemas y debemos
estar dispuestos a adaptarnas a estos cambios. Debemas
crecer con nuestros clientes y tornarnos mds sofisticados vy

mas expertos nosctros mismas.
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— Agregar valor: Debemos agregar valor a nuestras relaciones

comerciales. Debemos estar en condiciones de
proporcicnarle al cliente aquellc gue ¢l no puede, o no
estd dispuesto a hacer por si mismo. Debemas ayudar a

nuestraos clientes a incrementar sus ventas y utilidades,
asi como sugerirles distintas formas de atender mejor a sus
propios clientes.

— Buscar oportunidades: Como asesaores en materia de bebidas
gasecsas, es nuestra tarea buscar oportunidades de venta
para el minorista. Esto, incluye la biasqueda de nuevas

formas de vender y de atenderlos.

— Trabajar con pasidén para el «cliente: Dirigir nuestra
atencién hacia el cliente, es decir, tenerloc en mente de
manera permanente; preccupar se por sus necesidades vy

contribuir con su éxite'".22/

Al referirse a los clientes en bebidas gaseosas, es
oportune mencionar la existencia de «clientes especiales,
generalmente denominados cuenta clave o cliente clave vy

clientes mds impartantes de la empresa, canal o ruta.

22/ THE COCA-COLA  COMPANY. Introduccidn  al Sistema
Coca-Cola. Atlanta, Georgia, Estados Unidos de Ameérica,
Mayo, 1932, p.123.
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a) Cuenta Clave

Es el cliente que representa altos volamenes de venta y
gran impartancia en la.imagen de marca (debida al prestigia
del punto de vental); cuya pérdida, conlleva disminucidn en
las utilidades, contraccién en la participacidén de mercado y
detrimentos en la imagen de marca.

En su mayoria, constituyen cadenas internacicnales vy
poseen un trato especial de parte de las embotelladoras en
cuante a precios, promocicones, apoyo, atencidn, eto. Como
ejempla de las «cuentas claves de Coca-Cola, se pueden

mencionar: M:cDonald’s y Esso.

by Clientes Mas Importantes

Con este nombre se i1dentifica a aquellos clientes o
cuentas que por su volumen de venta, presentan importancia
relevante para la ruta, el canal o la empresa.
Frecuentemente, este arupo esta integrado por clientes
mayoristas, cadenas de negocios locales y otro tipo de
negocios que representa un alto porcentaje de la venta y un
bajo porcentaje del total de clientes.

También se describen estas cuentas como cliente jamdn,
debida al atractivo que constituyen para el personal de
ventas. N obstante, ﬁebe tenerse cuidadc de que la
preferencia otorgada a este tipo de clientes no sea exageradg

respecto al resto de ellos, pues de suceder éstio, podria
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tenerse problemas con aquellos que no estan clasificados con

esta categoria.

2. Consumidor

El consumidor es el nacleo del negocio, €1 decide los
cambios de envases, sabores, tamafnos, etc,; todas las
actividades y recursos se deben orientar a la satisfaccidn
eficiente de sus necesidades y deseos.

Fara incrementar el namer o de cansumidores, su
satisfaccidén y aumentar las wventas, las empresas olurentes,
utilizan la estrategia de optimizar la disponibilidad en el
punta de venta, diversificar los tamafos y tipos de envases,
proporcionar preciog accesibles vy patrocinar actividades
destinadas a su mercado objetivo, integrado por Jjdvenes de 13

a 24 afios (por constituir la mayoria de la pablacidnd.

E. ©CANALES DE DISTRIBUCION
i. Definicidn

Son todos los entes que colaboran en hacer llegar el
products del fabricante al consumidor; también puede decirse
que constituyen un sistema encargada de llevar los praductos
al consumidor final.

Este sistema, integrado por intermediarics, forma parte
de ia cadens de servicic descrita en el capitulo anterior,

por lo que para satisfacer eficientemente al consumidor, debe
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contarse con canales de distribucidn bien administrados.

Al estudiar los canales de ogistribucidén, frecuentemente
se mencicna el térmiﬁo nivel o  npiveles del canal de
distribuzidén; ésto, no es mds que el numero de intermediarios
que participan en la actividad de trasladar el producto del
fabricante al consumidor final; al nuameras de niveles se le
conoce como longitud del canal, asi:

- Canal de nivel cero: Es aquel denominada también
mercadotecnia directa y en el que el fabricante le vende
directamente al caonsumidor.

- Canal de un nivel: Es cuando participa un intermediaric,
por 1o gener al un detallista o minorista, en la
caomercializacidén del producta.

- Canal de dos niveles: Es cuando existen dos
intermediarios; en proaductos de consums son el mayaorista y
el detallista.

— Canal de tres niveles: Esta maodalidad consta de tres
intermediarios, el mayor ista, el mediomayorista y el
detallista, en el traslado del producto al consumidor. Ed
mediamayorista constituye el vinculo entre el mayorista vy
el detallista que casi nunca le compra directamente a
aquel.

En la comercializacién de bebidas gaseosas, el casc mas
utilizado es el canal de un nivel. La empresa fabricante

le vende a un detallista que ofrece el producto al consumidor
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final; como ejemplo se puede mencionar la venta a tiendas,
restaurantes, supermercados, etc.

Aunque con menor numero, se usa también el canal de dos
niveles; esta wmodalidad se presenta cuando se vende la
bebida gaseosa a un mayarista gue se encarga de atender a un
numer s de detallistas ubicados en cierta area gecgrdafica.
Como ejemplao, puede menZionarse a los mayoristas del Mercado
La Terminal y aquellos que funciosnan como complemento de
distribucidn a una ruta en un Aarea determinada, a la cual es
imposible entrar ya sea por prablemas de acceso al
transporte, inseguridad y/o cualguiera otra situacidn.

Cuando se utiliza mayoristas para la comercializacidén de
bebidas gasewosas, se establece un precico menor o se concede
cierto parcentalje de bonificacidn en productao (lo que
constituye el margen de utilidad para dicho nivel del canal)d,
para poder mantener el precico al minarista o detallista,
sacrificando el margen de utilidad de la empresa.

La tendencia actual en este mercado es la dismipucidn
del nimeroc de niveles en los canales de distribucidn,
especificamente en el caso de la existencia del mayorista,
sabre la base de que para mejorar el servicio, es mas
eficiente la distribucién a través de rutas propias de la
empresa (empleados de la compafial. Para evaluar la

rentabilidad y la conveniencia del uso de mayoristas desde el

punto de vista financiero, es conveniente analizar cada caso
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particular, pues depende de la wventa, distancias y otros
factores a considerar.,

En cuanto & los ‘canales de niveles cero (mercadec
directo) y tres, son inusuales en el mercadec de bebidas

Jasensas.

s

Z. Importancia

Los canales de distribucidn constituyen un factor
decisivo en la actividad de mercadotecnia, pues de ellos
depende el fabricante en gran parte de la creacidn de demanda
y en la funcidn de entregar en forma eficiente el producto al
‘consumidor .

En refrescos  Qaseosos, los canales de distribucién
presentan una gran importancia; lo cual se demuestra con el
interés de parte del fabricante por contar con el apoyo del
cliente en la comercializacién de sus productos. A pesar de
que el ceonsumidor representa el ocbjetivo final del mercadeo y
es a quien deben dirigirse los esfuerzos y actividades de la
empresa, los canales coms medio de satisfacer al consumidor,
revisten especial atencidng sin estos, es imposible
satisfacer las expectativas, necesidades y deseas del
consumidor (temando en cuenta gue en este producta no se da

el mercadeo divectad.
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3. Tipos de Canales

For pertenecer al grupo de productos de consuma masivo,
las bebidas gaseosas utilizan diversas tipos de
intermediarios; sin embargo, los canales se identifican de la
manera siguiente:
- Canal convencional o comercial.
- Canal mayorista.
- Canal de supermercados.
- Canal post-mix.

- Canal pre-mix.

a) Canal Convencional-o Comercial

Agrupa var ios tipas de detallistas coms tiendas,
restaurantes, bares, casetas, etc., que son atendidos por una
ruta comercial y cuyo vendedaor realiza la venta y la entrega
inmediata del praducto.

En Guatemala este canal es muy impartante, por
representar el mayor porcentaje de la venta de refrescos
gaseasas.

Se diferencia de los demads canales en que el cliente
recibe el productc en el momento de su compra y de la misma
persona que realiza la venta. Este canal distribuye bebidas

gaseosas envasadas en botellas (de vidrio y plastico) y

latas.
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b) Canal Mayarista

Ge trata de «clientes mayoristas que atienden por su
propia cuenta a detalli%tas en Areas especificas; el producta
también se comercializa en botellas y latas, con la variante
de que el tipo de venta es anticipada (la entrega la realiza
una perscna distinta del vendedor ) y la correspondiente
diferencia en el factor precic.

Cen el objetive de tener mayor control en el servicio al
cliente, las empresas embotelladoras estan disminuyendo el

numers de clientes de esta categoria.

c) Canal de Supermercados

Fepresenta 1o que se conoce como  mercado hogar, es
decir, aquellos negocios que venden por mencr  y  para un
consumo postericor en el hogar (2 en otro lugard; también se
trata de bebidas envasadas en botellas (tamafics grandes) y
latas.

El tipo de venta utilizado por el productor al atender a
este canal es el de venta anticipada. La importancia de este
canal est& representada por su volumen de ventas y por el
habito de consums que se puede crear y fomentar en los
hagares. De ahi, €l auge que estd teniendo el merchandising
y las promcisnes al consumidor realizadas en este canal.

Los clientes comprendidos aqui SO supermercadosﬁ

tiendas de conveniencia, grandes abarroterias y alguncs
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minimercados.

d) Canal Fost-mix

La especialidad de este canal consiste en gque  su
distribucidn, ademas de la venta anticipada, se realiza con
un empaque distintao y el estado del producto es en forma de
materia prima (lo que se conoce como Jjarabe compuestao); se
vende el Jarabe en cilindros de cinca y tres galones para
realizar la mezcla con agua tratada y carbonatada en el punto
de venta, utilizando una maquina dispensadora gue se instala
a cada cliente gue usa este sistema.

Dtra diferenria, es el empague en que cse ofrece el
producte al consumideor, siendo vasos y no botellas (en esta
forma empezd la venta de Coca-Colald.

El canal estd integrado por restaurantes de comida
rapida, tiendas de conveniencia, cines, bares,
establecimientss educativos y en general, negocics con alto
valumen de venta y poco espacio.

Entre las ventajas de este sistema se tienen:

- Fara el consumidor: El producto es mas fresco, pues el
procese de produccién o la mezcla del Jjarabe con el agua
tratada y carbonatada se realiza después de que el
consumidor ordena la bebida (por elle tiene el nombre en
inglés post-mix, que significa mezcla posterior).

- Fara el cliente: Es mds rentable, por reducirse el costo
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unitario; aharrs de espacic de almacenaje de producto y
envass Vacidy y camaQidad al momento de vender el proaducto
al consumidor, puss no manipula botellas.

— Fara la empresa: En adicidn a su rentabilidad, se tiene la
cpcidn de un servicio acorde a las necesidades del cliente
que lo requiere.

Este canal se analizard con mayor profundidad en el
capitulo siguiente, ya que a ¢l se orienta la realizacidn del

presente estudio.

e)» Canal Fre—-mix

Este segmento es  similar  al de post-mix, con la
diferencia de gque el producto se vende ya terminado; respecto
a los canales gue utilizan produscto termipado, presenta la
variante de usar tamafos grandes (cilindros) en su venta al
cliente y que se vende en vaso al consumidor.

El sistema pre-mix cumple la misma funcién del past-mix,
con la ventaja de no tener que usar agua del punto de venta.

Caca-Cola utiliza este sistema en algunos paises, no
existiends en el mercado quatemalteco, donde sdlamente lo
tiene Orange Crush (Salvavidas).

For estar orientade al mismo tipo de clientes, se puede
usar indistintamente el sistema post-mix o pre-mix para el
mismo segmento, por lo que puede integrarse los clientes del

canal pre-mix en post-mix y viceversa.
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N abstanﬁe la antericor clasificacidn, no es rara el usa
de ﬁerminos diferentes para referirse a algunos segmentos del
mercada., Poar ejempla, se puede mencionar el segment o
militar, que es atendidc como canal convencicnal o comercial;
el segmento escolar, que puede considerarse en el canal
convencional y/o canal post-mix; el segmento industrial, que
es atendido por el canal convencicnal; etc.

Asi también, un mismoc cliente puede pertenecer a dos
canales a la wvez; en este caso, es atendido por diferente
vendedor <con cada sistema utilizado. FPor ejempla, una tienda
de conveniencia que vende refrescos gaseosos en lata y en
vasa, serd parte del canal de supermercados y tambien del
canal post-mix.

For altimo, se cuenta con una parte del mercado que es
atendida por agencias departamentales, debido a las
distancias desde la Ciudad Capital y el tiempo y costos que
implicaria el atender a los clientes desde la planta central.
Estas agencias constituyen unma forma de sucursal de la
embotelladora y atienden a los <lientes con el mismo sistema

utilizado por el canal convencional o comercial.

F. EL PRECIO
1. Definicidn
El precic es la suma de dinero que el comprador esta

dispuesto a pagar en el mercado por los productos que
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satisfacen sus necesidades y deseas.

En el mercad: de bienes y servicios el precia asume
diferentes nombres, como el -—-inter#¢s— cobrado por el banca
por el dinero que presta, la -péliza- que cobran las
companias asequradoras, los —honorarios—- gque se paga a los
abogados y el —precio— al que se vende un refresca. A pesar
de recibir una denominacidn distinta en cada casco, en taodas
estas y otras situaciones que se paga por el usao o consumo de
un producta (bienes y servicios), se trata de un precio.

Este elemento de la mezcla de mercadotecnia, es el que
genera los  ingresos  y  por ende las utilidades de  toda
enpresa; por ella la eficacia con que se maneje la estrategia
de éste, es determinante en el logro de los obietivos, ya se
quisra maximizar las utilidades, alcanzar el liderazgo o

cualquiera otra ventaja competitiva.

2. Determinacidén del Frecio

En la determinacidén o fijacidn de preciocs intervienen
factores internocs y externos.

Laos factores internos estdn representados por aspectos
propiocs de cada empresa, comd SUs ﬁ!b.)EtiVCvE,‘ estrategias y
costos.

En el mercado guatemaltecco de refrescos gaseosos, las
compafnias buscan baAsicamente la maximizaczidn de las

utilidades actuales y el liderazgo o« dominio del mercado,
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principalmente con sus marcas lideres. La marca 1£d;r, es la
mas vendida por la empresa; en el caso de La Mariposa, es
Pepsi; para Embotelladora Central, es Coca-Cola; vy, para
Salvavidas, Orange Crush.

En cuanto a factores externos, sobresale el andlisis de
la estructura del mercads, es decir, la situacidn de la
oferta y la demanda del producto.

En Guatemala, el mercado de bebidas gasecsas es de
competencia oligopdlica de oferta, donde se tiene a muchaos
demandantes o compradores y pocos oferentes o vendedores; mas
atn, el mercado es dominado par Pepsi y Coca-Cola, quienes
cuentan con las marcas de sabor  caola mas  reconocidas y.
vendidas del mundo.

Los fabricantes de este productoc cuentan ademas con la
ventaja de estar protegidos por una gremial que defiende sus
intereses ante cualquier amenaza, principalmente en  un
aspecto tan importante como la fijacidn de precioé; na es
raro que los fabricantes hagan acuerdos scobre promociones al
consumidor, lanzamiento de nuevos productos y/o empaques,
politicas de crédito, apoya al cliente y otras situaciones
impartantes coma el precio mismo.

Al momento de determinar los precios, se establecen dos

tipos: Al detallista y al consumidor.
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a) Frecio Actual al Detallista

A continuacién  se presenta el listads de  precics

Pl

actuales al cliente (Septiembre de 1'3395):

Fresentacidn Freciac Caja Frecic Unitario
12 Onzas (botellal & 34.80 a 1.43
/2 Litro 2 39.90 Q 1.€66
Litro (vidrimd 7 34.20 8] 2.83
Litro 1/4 Sabores & 34.20 @ 2.85
Litro 1/4 Colas @ 39.00 Q@ SaES
Litro Pet @ 47.00 2 3.9
Daoble Litro Sabaores Q 3516® 5] 6+95%
Dable Litro Colas 2 53.:20 & 7.40
Lata G 53.50 6] b
Fost-Mix 3 galones @ 2138.00

Fost-Mix S galaones & 3560.00

Estos son precios normales, los cuales ya incluyen el
IVA.

En el casoc de post-mix el producte es vendido en
‘cilindros (jarabe); para determinar su precio unitaria h#bré
que tomar en cuenta el precio del vasa, tapadera y pajilla.
Esto se analizard en el capitula III. .

No obstante el listade anterior, los cligntes del canal
mayorista y de supermercados y algunos clientes claves gozan
de precios especiales de parte de los fabricantes, lo que les

permite ofrecer un mejor precic a sus clientes.
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by Precic Actual al Consumidor (Septiembre de 1933):

Fresentacidn Frecio (unitariac)
12 Onzas (botellal Q 1.75
1/2 Litro G 2.00
Litrao (vidria) Q 3.50
Litro 1/4 Sabores Q 3.50
Litrao 1/4 Colas . Q 4. 00
Litro Fet Q 4.50
Dable Litro Sabores Q 8.00
Doble Litrao Colas Q 8.50
Lata Q 2.50
En las presentaciones de producto en vaso (utili:andﬁ el
sistema post-mix), no se tiene un precio sugerido  al

consumidor, dadas las caracteristicas y obljetivas especificas

de cada tipo de neqgocio.

3. Situacidn del Consumidor

En un mercado de competencia oligopdélica de oferta, el
mas afectado es el consumidor, especialmente en materia de
precios. En el caso de la comercializacidn de bebidas
gQaseonsas en Guatemala, el consumidaor que quiere comprar este
producto debe pagar el precico impuesto por el fabricante,
quien ademas de estar protegido por la gremial de

embotelladores de bebidas gaseosas, cuenta con el privilegio
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de tener _como marcada a un arupo de consumidaores
desarganizados y despraotegidos por la ley.

Esto dltime, margina a los consumid-res de este mercado,
al igual que en otros productas; pues, en Guatemala no existe

ninguna ley que establezca derechos para los consumidores

frente a los fabricantes de productaos en general.

G. PROMOCION MASIVA
La promocidn como parte de la mezcla de mercadotecnia,

puede manifestarse en forma personal y no persanal. Por

id4n persocnal  se entiende especialmente a las ventas
personales; mientras, la promocidn no personal es aquella de
cardcter masivao, siendz la gque interesa en esta parte,
utiliza instrumentos como:

— Fublicidad

- FPromocidn de ventas y

— Fublicidad no pagada.

1. Fublicidad

La publicidad es wuna forma de comunicacidn no peréanal
transmitida con patrvracinic pagado.

En la comercializacidn de refrescos gasecsos el rubro de
publicidad tiene ar an importancia en el presupuesto.
Empresas como Fepsi-Cola Company y The Coca~Cola Company,.

constantemente realizan campaffas publicitarias orientadas a
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mantener su posicidén de mercado, acrecentar la  imagen o
reconccimiento de sus marcas (especialmente Fepsi 0%
Coca—-Cola) y principalmente para persuadir a su mercads
objetivo.

Entre las marcas que dan un gran valor a la estrategia
publicitaria se cuenta también 7up, quien ha orientado sus
esfuerzos para posicionarse coma lider de los sabores na
cala, en lo cual ha tenido éxitao.

Fara el disefa e implementacidn de estrateg. s vy
campafas publicitarias y demds funciones praopias de la
publicidad, las campafias dedicadas al neqou i de los
refrescos gaseosos, cuentan con empresas especializadas que
les manejan sus cuentas; las marcas de FEFSICO son manejadas
par BBDO, mientras Coca-~-Cola es manejada por MoCann Ericksong
esta altima a partir de 1956, pues anteriormente la compafia

D'Arcy se encargaba de Coca-Cola (desde 13@6).

En publicidad, los lineamientos son proporcionados al
embotellador por las empresas propietarias de la marca y las
decisiones de presupuesta son tomadas en forma conjunta, ya
que se trabaja con un presupuesto cooperativeo, donde se
comparten los gastos de mercadec entre el concesionario y el
duefo de la marca.

Las actividades a las que mas crientan sus recursos los

fabricantes de este producto son: La misica, el deporte (por
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ejemplo el patrocinico del campecnato mundial de futbol) y
aquellos eventos gque captan la atencidn de la juventud.
Los medios uwtilizados en la publicidad de bebidas
gas=sas son:
- Televisidn
- Radio
- Feriddicos
- Revistas
- Vallas
- R&4tulos (luminosos y de lamina)d
- Farchadas (pinturas en paredes) y

- Material FOF (afiches).

2. Fromocidn de Ventas

La promocién de ventas abarca una gama de actividades
tendientes a motivar un incremento en las ventas.

Las promociones son mas eficaces cuands se integran en
un plan proamocciconal y cuando se tiene buena relacidén con la
publicidad; en la situacién de que una empresa o marca tenga
demasiadas promocicnes, especialmente en el precic, su imagen
puede verse perjudicada.

En el mercadec de refrescos gaseocscs se vealizan dos
tipos de premosiones, segan el grups al que se dirigen:

- Fromociones al detallista y

- Promocicones al consumidor.
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a) Fromociones al Detallista

Las promocicnes mas comunes en esta categoria son las

siguientes:

Bonificaciones por wvolumen de compra (de acuerdo a un
porcentaje en productol.

Frecios especiales.

Fondos promocionales (consiste en asignar una cantidad de
dinero por cada unidad de producta comprada por el cliente,
siendo el chbietivo apoyar las promocicones de éste)d.
Fublicidad cooperativa (apaorte proporcicnade al cliente
para cubrir una parte de sus anuncios, principalmente en
periddicos).

Articulos promocicnales (calendarios, lamparas, relaojes,
playeras, gorras, encendedores, etc.).

El objetivo central de estas promociones es lograr o

aumentar la participacidn de marcas y empagues en el punto de

venta.

b) Fromocicones al Consumidor

Las promocicnes al consumidor asumen una gran variedad

de manifestacicnes, expresando la creatividad de las

ejecutivos de mercadeo, contandose entre otras, las

siquientes:

Fefrescos gratis.

Vasos.
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- Felaotas.

= lUtiles escolares (cuadernos, lépices, ete. .

laccionadores y est%mri{las.
- Sorteos (aparatos eléctricos, vehiculas, etec.).
- Degustaciones de producte,

A excepcidn de la dltima, las promocicones al coansumidor
se realizan con tapas o caronas contramarcadas; las époc-as de
su implementacidn varian segun las politicas, situacziédn de
las ventas y Fecur sos disponibles de las empresas
fabricantes. Sin embargo, sobresalen las promocicrnes -—de
rearess a clases—, a principio de &f o ¥ aquellas
decarrolladas en fechas que s2 ilevan_ a cabo eventos
deportivas importantes, especialmente el campeonato mundial
de futbol vy las oclimpiadas.

Entre los abjetivas de estas promocicnes se tienen:
Mot ivar la compra y consumo  del praoducto, atrasr a los
consumidares de las marcas de la competencia, conseguir la
preferencia de los consumidores indecises e indiferentes
hacia la marca promocionada, contrarrestar una estrategia de

mercado de la competencia, etc.

3. Publicidad No Fagada
En refrescos gasecsos e85 menos representativa, debido a
la dificultad en la medicidn de las resultados que

propoarciona.
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La publicidad no pagada se utiliza en actividades camo
las siguientes:
- Exposicicones.
- Ferias.

— Bazares.

I

Aniversarios.

Asi coma otros eventas en que la marca participa y los
cuales son anunciados sin ningan costo para el embotelladaor,
en un medico de comunicacidén masiva, comz la radio, la prensa
y la televisidn.

También hay cascs en los que un detallista caoloca
rétulos anunciando ofertas y en los cuales anuncia la marca
de bebida gaseosa, sin que repreéente ninguan caosto para el

fabricante.

H. INVESTIGACION DE MERCADOS
1. Definicidn

"La investigacidén de mercados es el disedo, cobtencidn,
andlisis y comunicacidén sistematicos de las datos y
resul tados pertinentes para una situacidn especifica de
mercadotecnia que afronta la compafdia™.23/

La investigacién de mercados es un medic para conseguir
informacidén que afecta el negocio de la empresa. El

23/ KOTLER, PHILIP. Op. Cit. p.91.
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propésito de su planeacidén y realizacién es el contar  con
informacidn actualizada y confiable que permita el accicnar

hacia el logro de los chjetives organizacicnales.

2. Importancia

La impartancia de la investigacifn de mercados deriva de
que la informacidn obtenida puede servir de base para la toma
de decisiones de los ejecutivos de la empresa.

En refrescos gaseosos, debido a la naturaleza del
producto, reviste vital impartancia el estudic del mer cado;
pues permite afrontar situaciones con acciones respaldadas en

datws reales del mercadao.

3. Tipos de Investigacidn de Mercados
Los principales tipos de investigacidn de mercados
utilizados en este producto, son los siquientes:
- Analisis de participacién de mercado.
= AnAlisis de ventas.
- Estudio de tendencias del mercado.
- Estudic sobre eficacia de la publicidad.
- Andlisis de cobertura o distribucidn.
- Estudic scbre imagen de marca.
=~ Andlisis sobre la aceptacidn de nuevaos productos, empaques

y sabores.



Las empresas embotelladoras guatemaltecas encargan esta
actividad a entidades especializadas en la materia; ademas
los representantes de cada marca a nivel internacional,
realizan algunos estudics de mercado. En el caso particular
de Embotelladora Central, S.A., sus investigacicnes son
desarralladas por la emnpresa Multivex Y en algunas
situaciones interviene Coca-Cola Interamerican Corporation.
Esta Gltima grganizacién es rvepresentante de The Coca-Cola
Company para la reéidn que comprende a Guatemala.

Los estudicos de mercado mas frecuentes, son agquellos que
se orientan a laos clientes o intermediarios y van eecaminados
a determinar situaciones de venta y participaciédn de mercada;

segmentdndose por canal, marca, empaque y sabor.
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CAPITULOD III
CRITERIO DE APLICACION DE SERVICIO AL CLIENTE COMO

HERRAMIENTA PARA LOGRAR MAYDOR COMPETITIVIDAD EN EL MERCADO

El presente estudic se realiza en Embotelladora Central,
§.A., concesionaric en Guatemala de The Coca-Cala Company,
para la produccidén y comercializacién de sus productos:
Coca-Cola, Fanta (naranja, uva y fresad, Sprite y Lift;
contanto ademds, con una marca propia que uwutiliza en agua
mineral, en cuyo segmento de mercado es lider, conoccida con
el nombre de Shangri-La.

El propésito de la investigacién es determinar, en qué
medida el enfoque de servicio al cliente contribuye con
incrementa de ventas y con una eficiente satisfaccidn de las
necesidades del cliente, coma herramienta para lograr mayor
competitividad en el mercado. Se realiza en el pericdo
comprendido de enero de 13933 a diciembre de 13394.

El estudic se desarrolla en el canal de post-mix, pues
aunque éste representa un bajo porcentaje de las ventas
globales de la empresa, por atender muchas de las cuentas
claves, brinda la oportunidad de acrecentar la imagen de la
marca y empresa, a la vez que requiere un servicio especial,
dadas las expectativas del mercado en este segmento.

La importancia del estudio radica principalmente, en que

servird como prueba pilotc para la adopcién del enfoque de
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servicio ;1 cliente com> politica empresarial. Con  la
informacién cbtenida, la alta gerencia podr & decidir
concienzudamente acerca de la importancia que deberd otaorgar
al servicio al cliente, como herramienta de mercadex para el

logro de sus objetivos.

El canal post-mix atiende principalmente, restaurantes
de comida rapida y tiendas de conveniencia (estacicnes de
serviciao); el producto se vende al cliente en cilindros de
Jarabe de cinca y tres galones, en los sabores Coca-Cola,
Fanta Maranija, Fanta Uva, Sprite, Lt y Fanta Fresa;
representando la m;yor demanda los primeros cuatro C3I6%1) .
Fara la fab}icacién de la bebida terminada se utiliza una
mAguina dispensadora, la cual se instala al cliente y tiene
coma funciones: Enfriar y carbonatar el agua pura y lueqao,
mezclar el agua carbaonatada caon el jarabe, en la valvula
dispensadora de refrescos gaseosos.

El gas carbdénicao es proporcicnadco al cliente sin ningun
costo; y, al igual gue lws cilindros de jarabe, se conecta a
la maquina dispensadora, debiendo esta dltima contar con una
linea (manguera) de agua purificada y opera con corriente

eléctrica.
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A. FL;ﬁIFICACIDN
1. Defimicidn

La planificacié4n es un proceso dindmico de preparacidn
de cursos de accidn futurcs para el logro de cbjetivos. Al
planificar se debe establecer politicas y procedimientos,
considerar los recursos disponibles, determinar los abjetivos
y fijar el tiempo de su consecucidn.

Para que la planificacidén sea funcional, debe realizarse
con objetividad, sobre bases precisas y cuantificables vy
tener cierto grado de flexibilidad, considerando que los
planes constituyen alternativas de accidn y seria imposible
su ejecwsidn in;ariable o sin cambios.

La ﬁlanificacién es la fuente de la administracidn,
sirve coma medic para llegar a un fin y su realizacidn se
Justifica en que constituye la base para lagrar 1la
eficiencia, el orden y buen control en la ejecucidn de

actividades.

Z. Importancia
La impartancia de la planificacidén se resume en lo
siguiente:
- Permite 1la toma de decisiones acertadas, evitando la
incertidumbre.
- Ayuda a utilizar mejor los recursos y reducir costos.

- Facilita el seguimiento y cantrol de actividades.
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- Coadyuva en el logro de 1la eficiencia, a través del
ordenamiento del trabaJjo.

La utilizacidn de la planificacidn en las organizaciones

es vital; sin ésta, una empresa se encontraria a la deriva,

con un futuro inciertco y con muy poca probabilidad de

alcanzar el éxitc.

3. Planificacidn Estratégica

La planificacidén estratégica es un proceso que consiste
en definir y alcanzar metas organizaciocnales a larga plazo.
Se trata de actividades de alto nivel y prevé problemas y sus
posibles solucioﬁes en el cumplimiento de las misicones de una
arganizacidn.

La importancia de la planificacidn estratégica, radica
en que prepara a la empresa para una mejor adaptacidn a las
cambios presentados a largo plazo, facilita la proyeccidn de
resul tados futurwos, permite controlar la complejidad del
medic ambiente y facilita la funcidén de las gerencias, al
anticiparse a los prablemas y establecer sus correspondientes

alternativas de sclucidn.

4, Planificacién del Servicio al Cliente
El servicia al cliente como enfogue empresarial, debe
farmar parte de la planificacidén estratégica, debido a que su

utilizacién como herramienta de mercadeo es a nivel general,
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siend> la alta gerencia quien 1o planifigue en primer
termino, para luego llegar hasta laos niveles aperatives,

Sin embargo, en ef presente caso, la planificacidn del
servicia al  cliente se realiza a nivel operative, por
tratarse de un ensayc gue se aplica dnicamente en un canal de
distribucidn. For ella, la planificaci4n se lleva a cabo en
el corto plazo, con un periocdo de un afo e integrando planes
que comprenden actividades mensuales y proyectos especificos
del equipo de trabajo, tendientes a mejorar el servicio al
cliente y lograr mayor competitividad en el mercadao.

La planificacidn del servicio al cliente se desarvalla
alrededor de las actividades siguientes:

- Lograr la eficiente satisfaccidn del cliente.
= Mejorar la calidad del praoducto.
- Optimizar la utilizacidén del equipa.

- Incrementar las ventas.

B. ABFECTOS ORGANIZACIONALES
1. Trabajo en Equipo

La cooperacidén y el espiritu de equips, son aspectos
elementales en la orientacidn al cliente al realizar el
trabajo. En el canal post-mix se tiene una organizacién que
presenta tres Areas: Ventas, técnica y aseguramiento de

calidad.
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a) Area de Ventas

Tiene a su cargo la distribucidn del producto, gas
carbdnicao, vasos y tapaderas para éstos; bildsgueda de nusvos
puntos de ventaj; negociacidn con clientes, incluyendao
precios, disefc de promociones, apoys, creditos, etc.; vy
especialmente, atiende los requer imientas del cliente,
manteniendo estrecha relacidn can este, asequrando  su

atencidn y eficiente satisfaccidn.

b) Area Técnica

Le compete garantizar el buen funciqnamientﬁ de las
maquinas dispensadoras, a efecto de ésegurar el buen serviciao
al cliente, mantener ininterrumpidamente la venta de bebidas
gaseosas al consumidor y optimizar el uso y wvida uatil del

equipo post-mix.

c) Aseguramientc de Calidad

Su funcidn principal consiste en auditar y asesorar a
las areas técnica y de ventas, teniendo comao abjetiva
asegurar que se alcancen las niveles de calidad
predeterminados. Se encarga de realizar andlisis de calidad
del agua a los clientes actuales y a los gque se instalard el
sistema post-mix, andlisis de calidad del producto terminado
y del Jjarabe; y cuando se utiliza hielo en 1la venta de

bebidas gaseosas, estudia y aprueba su calidad.
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Fara ser utilizada en este sistema, el agua debe cumplir
con las especificaciones sigquientes:
- Cuenta total de bacteries: No mds de 3@ por Ml
— Cuenta total de bacterias colifarmes: Cera por ML,
- Alcalinidad total: Menos de 15@ Mg. /L.
- Clora: Menos de 1.5 Ma. /L.
- Hierro: Menos de 1.5 Mg. /L.
- Claruro de sadio: Mencs de 300 Ma. /L.
- Sabar y alar: No  impartir sabor u olor extrafos a la
bebida.

— Turbider y colar: Debe estar libre de turbidez y caolar,

Al analizar la calidad del producto terminado, se toma
en cuenta los siguientes pardametros:

- Felacidn Agua/Jarabe: La valvula de cada sabor debe tener
tal graduacidén, que permita mezclar ciertas partes de agua
por cada una de Jarabe. La norma es diferente en cada
sabor, sienda talerable un rango establecido y el cual
varia segin si se usa o no hiela en la venta de los
refrescos gaseosos.

— Sabor: Fara cumplir con este parametro, la bebida debe
tener un sabar normal.

— Carbonatacidn: Es el contenido de gas carbénico en la
bebida. La norma establece un rangs entre 3.15 vy 4.BQ

valumenes de gas carbdénico/volumen de bebida.
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- Temperatura: Debe ser menor o igual a 40 grados F. (4.5
grados C.).
El mantenimientz de estaos pardmetrvos es resporsabil idad

del Area técnica.

— Calidad del Jarabe: Se establece tomando en cuenta su vida
atil, que es de 75 dias; los cilindraos deben estar
identificados con una etiqueta que indique el sabor del
jarabe y su fecha de produccidn; vy, contar <con un candado
plastico gque garantice que el cilindro no ha sido abierto o
violado (el Jjarabe se lleva por manguera a lé maguina
dispensadarad.

El mantenimiento de esta norma es responsabilidad del

area de ventas.

A pesar de la separacidn de tareas y responsabilidades
descritas anteriaormente, el personal de las distintas Aareas
trabaja en una sola direccién, que es el servicio al cliente,
logrando el trabajo en equipo como forma de realizar las

actividades.

2. Sistemas Utilizados
Comz parte del ordenamiento del trabajo para el logro de
la eficiencia en el servicia al cliente, se implementa

algunos sistemas que contribuyen en el mejor control de las
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tareas, com> los siguientes:

a) Libro de Futa
Este documento contiene la informacidén de todos 1los

clientes de una ruta, en forma individual para cada

detallista. Contempla la siguiente informacién:

- Nombre y direccidn de los clientes.

- Tipo de negocia.

- Frecuencia y dia de visita.

- Cantidad y tipo de equipo de la empresa (el cual se presta
al cliente, como enfriadaores, exhibidoves, etc.).

- Equipo y marcas de la competencia (aunque en la mayaria de
clientes de este canal, se tiene exclusividad de marcal.

- Venta de producto por visita, especificando sabores.

- Fublicidad de la empresa y en su caso, de la competencia.

— Existencias actuales de producto y gas carbénico.

- Existencias y venta de vasos y tapaderas.

Este instrumento presenta la ventaja de permitir un
mejor conoccimientos de los clientes y la situacidn actual del
mercado, constituye una valiosa informacién para la toma de
decisiones, puede en determinado momento compararse con los
datos de facturacidén y sirve de base para el establecimiento
de existencias 4ptimas para cada detallista y en 1la

. .

negociacién con éste.
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El libro de ruta lo maneja el vendedor y es factible de
impleméntar en los demds canales de distribucidn <on el
enfoque dz servicio al cliente, debienda cajacitar, activar y
concientizar previamente a la fuerza de ventas acerca de su

utilizacidn e importancia.

b) Establecimiento e Implementacidén de Niveles Optimos de
Inventario

Considerands la venta por sabor durante los Gltimos tres
meses y la frecuencia de visita del vendedor, se establecen e
implementan niveles d&ptimoes de inventario para cada cliente!
utilizando 21 criteric de mantener a cada detallista }a venta
de dos visitas del vendedor. For ejemplo, si un cliente es
visitado una vezr por semana y compra dos cilindros en cada
visita, se le asigna un inventaric de cuatvo cilindros.

La informacién gque se utiliza para establecer estos
inventaricos es la facturacién, pues ain no se cuenta can el
libro de ruta, que constituye otro medic eficaz para dichos
calculos.

El mantenimiento de los niveles dptimos de inventaric es
responsabil idad del vendedar , siendo también posible su
implementacidn en todos los canales de distribucién; aunque
es mas importante en post-mix  por el  vencimiento del

roducto, su uso en los demas canales proporcionaria producta

m4s fresco al consumider y una eficiente utilizacidén del
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espacio al cliente.

Este mismo criterin se wutiliza para optimizar las’
existencias de producto (cilindros? en la bodega de la
empresa. Asi también, se optimiza el inventaric de maguinas

y repuestos de post-mix en la bodega de suministros, en base

a las necesidades reales de estos recursos.

c¢) Reordenamiento de Rutas

Tomand> en cuenta aspectus e la diﬁtribu;ién
geografica de los clientes, horarics y otras necesidades de
éstos, se realiza un reordenamiento de rutas, tants en ventas
comzx en el &rea técnica, lo que ayudé a evitar pérdida de
tiempo> e insatisfaccidén del cliente.

Esto es conveniente considerarlo y aplicarlo en todas

las situaciones de atencién al cliente.

d)» Proarama de Mantenimiento Preventivea

Aunque ya se cuenta con mantenimiento preventivo, se
implementa un programa tendiente a cumplir con una frecuencia
de visita y realizar un trabajc mas completo y ordenado; se
planifica sanear completamente las  maquinas dispensadoras
cada tres meses, incluyendo en esta tarea, lavados con
detergente y luego con una solucidn de cloro.

El saneamientco es diferente al mantenimiento menof, que

se da al equipo en forma semanal o quincenal, el cual
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consiste en agraduar las valvulas para mantener la relacidn
agua/jarabe, chequear y en Su cCaso, corregir la temperatura vy
carbonatacién de la bebida y asegurarse del buen sabar del
producto, para cumplir Lguly} las nar mas de calidad

establecidas.

e) Establecimiento de Indices de Calidad

A pesar de «<ontar con estandares proporcionadaos  por
Coca-Cola Interamerican Corporaticon para la «calidad del
producto dispensado en post-mix, regularmente na se
establecian indices de calidad en el punto de ventag esta, se
implementa con la aplicacidn de servicio al cliente, siendo
funcién de aseguramiento de calidad y teniends como base el
criterio de Coca-Cola, que es el siguiente:
Fara determinar el indice de calidad, se evaldan <inca
parametros:
- Relacidén agua/jarabe.
- Sabor.
~ Carbonatacidén.
- Temperatura.
- Cilindros de Jarabe.

En cada factor se utiliza una ponderacidén de 1084, lao
cual facilita la determinacidn del punteo, que representa el
porecentaje de casos en norma respecto al total analizado;

luego, los cinco punteos (porcentajes) se multiplican entre
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si y se obtiene el indice de c¢alidad. Dicho indice, puede
establecerse poar cliente, par sabor, por ruta y global (de

todo el canall.

f) Reportes

Con el objetivo de contar con informacidén actualizada y
controlar mejor el trabajo, se implementan algunos reportes
en las tres areas, 1o cual permite que el personal conozca la
situacidn real y actual de la calidad, aspectos técnicos,
cifras de ventas, promociones y todos los temas importantes
de post-mix.

Fara gque los reportes sean funcionales en las siskemas
de trabajo, debe implementarse dnicamente aquelios que san
necesarios y cuya informacidn se estd en condiciones de
utilizar; de lo contraria, sdélo representan trabajo extra y

crean malestar en el personal que los elabora.

C. CAPACITACION Y MOTIVACION AL FERSONAL

1. Capacitacidn

El recursao humanao es la parte medul ar de. toda
organizacidn y su capacitacidn determina el ar ado de
eficiencia en la realizaczidn del trabajo. La capacitacidn al
personal es fundamental, pues rc sdla disminuye la

resistencia al cambio, sino prepara a los trabajadores para

afrontar las situaciones futuras, como  también trae la
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calificacidn a nivel labaral para un mayor rendimientao.

En la implementacidn del enfoque de servicic al cliente
es basica la capacitacidén del perscnal y especificamente en
este casc, s2 educa al personal en los aspectos siguientes:

- Necesidad del enfogue de servicic al cliente.

— Importancia del cliente y su satisfaccidn eficiente para la
empresa.

- La calidad en el producto.

- La calidad en el servicio.

- Trabajo en equipa.

- Utilidad de los sistemas de trabajo.

- Post-mix, sus caracteristicas y ventajas.

- Mantenimieato de maquinas dispensadoras.

— Imagen de la marca y empresa.

- Niveles dptimos y rotacidn de inventarios.

- Empaques y promocicnes.

La capacitacién es constante, pues en cada tema siempre
surgen cambiws y se debe dar seguimiento para contar caon
persconal actualizado; sin embargo, al inicioc se necesita un
mayor esfuerzo, por no contar con personal calificado. Asd
también, al integrarse nuevo perscnal al equipo, se realiza

una formacidn especial para disponer de personal orientado al

cliente y con espiritu de servicioc.
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La capacitacidén se lleva a cabo par medic de seminarias
y actividades de campo, como demaostracicnes en el punto de

venta.

Las principales obstAdculos que se presentan son: La
resistencia al cambic de parte del persconal y la falta de
apoys de parte de la gerencia, quien a pesar de este ensayo,
otorga poca importancia a la eficiencia en el servicio al

cliente.

Z. Motivacidn al Personal

Los elementos utilizados para mativar al personal son:
al) Participacidn

Se toma en cuenta las opinicones, sugerencias y aportes
de todo el personal invalucrado en las actividades del canal
past-mix, incluyendo el establecimienta de obJjetivos vy
metodos de trabajo; ello, sirve como aliciente para que el
personal se sienta mas identificada con el trabajo ¥y

especialmente, con el enfoque de servicio al cliente.

b) Seguimiento

Se proporciona  infarmacidn  acerca. de los logros  y
proyectaos a realizar, C oMo también de las actividades
pendientes; ésto, permite que el personal perciba que se le

da seguimiento al trabajo y se valoran sus logros.
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¢) Facilitacién de Recurscs

Otra forma de motivacidn es proporcionar al trabajador
la herramienta, repuestos, vehiculos y demds recursos
necesarios para el cumplimiento de sus funcicnes. Para ello,
es necesario &aygilizar los trdmites de compra y reparaciones
de piezas, equipos, etc., que afectan el buen desempefnc del

trabajo.

d) Felicitaciones y Premios

El reconoacimiento del trabaje bien hecho sirve de
estimulo para que las persaonas continden mejorando en sus
tareas.

Las felicitaciones en las buenas acciones y los premics
por logre de objetivos, especialmente en ventas y en los
indices de «calidad, permiten la mativacidn del personal

invalucrado en el proyecto.

La motivacidn al personal influye significativamente en
que se pueda implementar con éxito el enfaoque de servicio al
cliente. Para 1la aplicacién de conceptos y acciones que
contribuyan en la satisfaccidén del cliente, es fundamental
contar con personal capacitado y motivado, especialmente
aguel que tiene contacto directo con el cliente, pues sélo

asi se posee la aptitud Y actitud necesaria para el

cumplimiento con las expectativas del mercada.
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D. CAFACITACION AL CLIENTE

Luego de ardenar el trabajo y recursas a nivel interne y
haber capacitade y motivado al  persconal, se procede a
capacitar al cliente, N el propésita de un mejor
entendimients con éste, para satisfacer sus expectativas y
necesidades y lograr su convencimiento de que incrementando
el servicio al consumidor, aumentardn sus ventas y por ende
sus ganan-ias.

La importancia de la capacitacidn al cliente, radica en
que facilita su comprensidan y satisfaccién con los programas
decsarrolladoss; asimismo, por constituir el canal a traves del
cual se llega al consumidor, debe lograrse su apoyo, pues al
trabajar en canjunto aumanta la factibilidad de alcamnzar los
abjetivos, tanto del intermediarioc como de la empresa.

La capacitacidén al cliente se desarrolla a través de dos
métodos:

- Seminarios y

- Capacitacidén de campo.

1. Seminarics

Estos consisten en una educacidn sistemdatica, en la cual
s2 capacita a gerentes y supervisores de las cuentas claves y
clientes mas importantes de past-mix, en las aspectos

siguientes:
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- Past-mix, sus caracteristicas y ventajas.

- Mantenimiento preventive y corrective de las maquinas
dispensadoras.

- Responsabilidad del cliente, en cuanto a usc y cuidada del
equipa.

- Fallas mencres, sus posibles causas y alternativas de
solucidn.

- Importancia de la calidad del producto y los parametraos
utiliéadas.

- Niveles 4ptimos y rotacién de inventarios.

- Empaques y promociones.

Este tipo de capacitacidon se implementa con  gQrupos
formados por  las cadenas de negocios y se realiza por lo
menos cada seis meses, con el chietivo de la
retroal imentacidn y previendo situaciones como la rotacion de
persanal del cliente; se complementa con talleres practices,
en los cuales se visita a cada cliente, para llevar a la
practica los temas tratados en los seminarios.

La principal ventaja de los seminarics consiste en su
formalidad, respaldada can diplaoma de participacién de
Coca-Cola; y, que se capacita a varias personas de cada punto
de venta, quienes a su vez, comparten la informacidn con sus

compaferos de trabajo que por cualguier razdén no han asistido

a la capacitacidn.
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Z. Capacitacién de Campeo

Con este método se instruye a los pequefos detallistas
individuales, contenienam la misma informacidn de las
seminarios; perc, debido a su realizacién en el punto de
venta y su menor tiempo y formalidad, adquiere un cardcter
mas practico. Se desarrolla con la misma frecuencia que las
seminarios, leograndoe la comprensidn y apoyo del cliente;
aofreciendo la ventaja de reforzar el conocimiento, a través
del seguimiento de parte de los ?mpleados de la empresa que
visitan al cl;ente, tantc del area de ventas, como técnica y
aseqguramiento de calidad; con lo cual se fortalecen las
relacicones entre la empresa y el cliente.

La capacitazidn de campo se complementa con  pequefos
documentos escritos proporcionados al cliente y a los cuales
tiene acceso el persconal de éste. Se proporciona una guia de
fallas menares con sus posibles causas y alternativas de
solucidn y  una etiqueta informativa, que orienta sobre

aspectos elementales del sistema post-mix.

E. FRECUENCIA DE SERVICIO AL CLIENTE

Cuando se implementa el enfoque de servicic al cliente,
es reqguisita indispensable el establecimienta de una
frecuencia de visita al cliente y mas aun, el cumplimiento de
dicha frecuencia. La frecuencia de servicioc al cliente en

post-mix, se integra en las Areas de ventas, técnica y
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aseguramiento de calidad.

1. Area de Ventas

Con el tipo de venta anticipada o pre-venta, la venta en
post-mix la realiza un pre-vendedor y la entrega del
producta, normalmente al dia habil siguiente, es
responsabilidad de un repartidor. Este método, ya se tenia
antes de implementar el servicio al cliente; sin embarga, con
el recrdenamiento de rutas, se cambia la frecuencia de
visita, pues habia visitas semanales para unos _clientes,
quincenales para otros y a algunos, se les atendia cada mes
y/o por teléfono, estandarizandose la frecuencia de visita en
una ves por semana. —

El cumplimiente de las visitas del pre-—vémﬂedn:-r, es
basico para el mantenimiento de inventarios dptimzs en el
punto de venta, el mejoramiento de las relaciones con el
cliente y un  mayaor conocimiento  del mercado; 1o cual
repercute en satisfaccién para el cliente y consumidar y en

un incremento de ventas.

2. Area Técnica

Las visitas al cliente de parte del personal técnico,
consistian en mantenimienta preventivo y correctivoe, segun
las necesidades que se presentaban, no se cumplia con una

frecuencia de visita.
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Con el enfoque de servicia al cliente, se reardenan las
rutas del personal técnica, estableciendo una frecuencia de
visita semanal para clientes claves y cada quir:e dias para
el resto de «clientes, para la ejecucidn del mantenimienta
preventivo menor; y, frecuencia de servicia cada tres meses,
para la realizacidén de un saneamiento campleto al equipo
post—-mix, en todos los puntos de venta.

Fara el cumplimiento de las frecuencias de servicio, se
abastece al persaonal con vehiculos, herramientas y repuestos,
cuya escasez representa el mayor obstaculo para el desarrollo
de las tareas.

2. Aseguramiento de Calidad

FPor tratarse de una funcién auditara y asesora, de las

Areas técnica ¥ de ventas, aseguramienta de cal idad

selecciona los clientes a visitar de manera aleatoria; sin

embargo, se tiene la politica de wvisitar a los clientes por
la menos una vez cada mes. El propdsito de mantener la
frecuencia de visita, consiste en analizar la calidad del

Jarabe, del agua vy del producto terminadog asi también,
caonocer las necesidades del cliente y brindar el apoyo que se
requiera, coma parte del trabajo en equipa y para asegurar la
calidad de las bebidas gasecsas ofrecidas al consumidor en

este canal.
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F. COMUNICACION CON EL CONSUMIDOR
i. Empaques

Con el enfoque de servicioc al cliente se diversifica el
tamafo o presentacidn del producto al consumidor, pues sélo
se contaba con vasos de 12 y 16 onzas. En muy pocos puntos
de venta se ofrecia el vaso de 24 onzas, habiendo relanzadao
este dltimo e introducido  al mercado el vasao de 322 onzas
(1 litrod.

El concepto utilizado para persuadir al consumidor a que

comprara los tamafos 24 y 32 onzas, es promocionar el vaso de

12 onzas comz infantil, el de 16 aonzas coma pequefic y las de
24 y 22 onzas, como @mediano y grande, respectivamente. Se

organiza promociones al  consumidor donde  al comprar una
bebida gaseosa de 24 anzas, paga sslo 16 onzas y por el
precic de 24 onzas, vrecibe la de 32 onzas; también se
realizan promocicnes con los detallistas, combinanda algun
tipo de comida con las presentaciones de 24 y 32 onzas.

Con esta estrategia y su aceptacidn por parte del
consumidar, se incrementa el consumo percapita,*/ con lo que
aumenta la venta del detallista y por ende, las ventas de la
empresa.

*/ Consumo percdpita, es la cantidad promedic de bebidas
gasecgsas que una persona consume en determinado periodo;
con un namero constante de consumidores, el crecimiento
del mercado estad dado por el aumento del consumo
percapita.



2. Distribucidn

Al reordenar las rutas e i1mplementar los niveles éptimos
de inventario, se hace eficiente le& distribucidn; ésto
conlleva la satisfaccidn del consumidor, al recibir productos
mds frescos y percibir mayor presencia de marca en el punta
de venta, ya que se elimina la falta de praoducto por
entregas ineficientes.

Para lograr la eficiencia en el servicio al cliente, es
fundamental entregar al consumidor un producto de calidad, en
el mayor nuamerc posible de puntos de venta y en cantidades

adecuadas y tiempo apaortunc.

2. Precios

A partir de los precios establecidos para el detallista,
se asesora a éste sobre el establecimiento de precios al
consumidor. Se sugiere considerar el costo unitaric del
Jar abe, vaso, tapadera y pajillaj Yy, con un margen de
utilidad adecuado, determinar el precic; tomando ademas en
cuenta los precios de la competencia.

Asimismc, se asesora acerca de una escala de precids,
tendiente a incrementar la venta de 1los tamafos grandes.
Fara ello, se debe cofrecer una ventaja en precio por onza al
cunsumidor al compr ar una presentacidn, respectao a su
inmediata inferior. Por ejemplo, si un vaso de Z4 cnzas.

cuesta @3.0@, el valor matematico de un vasoc de 3% onzas es
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@4.@0; sin embargo, para motivar su  compra, se  deberia
ofrecer un precic menor; normalmente este descuenta  por
valumen debe estar entre el 8 y 10%.

Con la implementacidén de esta politica de precios al
consumidor, se incrementa el consumo percapita, 1o gque genera

un aumento en las ventas.

4. Publicidad

La publicidad M herramienta de la comunicacién
masiva, permite el conccimients e infarmacidén al consumidor y
un fortalecimiento de la imagen de la marca y empresa. En
este p;oy@cto especifico, se realiza publicidad a través de
'rétulos, menus, toldos, fachadas, afiches Y mantas,
especialmente para informar al consumidor scobre actividades,
productaos, precios, etc., del cliente y la empresa.

La actividad publicitaria es mayor cuando se refiere a
la inauguracidén y/o un evento especial del cliente, a una
promocidn y a anunciar el lanzamiento de nuevas

presentacicones, especialmente los tamafos Z4 y 32 onzas.

. Fromocidn

Las promociones implementadas incluyen articulos
promocionales, especialmente en las cuentas claves, los
cuales se integran con pachones, vascos y juegos para nifos;

Yy, promacicnes tipo combo, que consisten en ofrecer algan
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tipo de comida acompafade de uwuna bebida Qasecsa, por  un
preZic menor gque la suma de sus precics  individuales.

Cuandz se disefa las promociones tipo combo, se sugiere
al cliente proporcionar un descuento no menor del 15%4.  For
ejemplo, cuando se planifica un combo de un hot-dog y una
bebida gaseosa de 24 onzas, Cuyns  precios narmales suman
@10.00, debe establecerse un precic promiconal no mayor de
R8.50; también se sugiere al detallista, gue para evitar el
impacto de las cifras en el consumidor, se utilice un precio
terminado en nueve; en el presente ejempla, el precio de

oferta seria entonces @8.493.

El costo de las praonociones en el caso de los clientes
claves, se «cubre <con un fondo  promocional y en algunas
situaciones, con aportes adicionales en forma cooperativa
entr2 el cliente y la empresa. Fara los demas clientes,

generalmente con promociones tipo combo, se proporciona una
bonificacidn o descuento por volumen durante el pericda de la
promacidn y el cliente cubre una parte del costo.

Fara lograr el éxito en las promocicnes, normalmente se

apayan can la publicidad.

G. MEDICION DEL SERVICID
1. Chequecs de Distribucién
La medicidédn del servicic en el Area de ventas la realiza

el jefe de ésta, a través de rchegueos de distribucidn, con
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el propdsito de garantizar la cobertura vy presencia de marca,
evaluando los inventarios dptimos y la frecuencia de visita
del pre-vendedar; asi también, asegurar la satisfaccidn del

cliente caon todas las actividades ae la empresa, como

servicio técnico, analisis de calidad, promociones, eto.

Los chequeos de distribucidén, ademds de permitir el
conocimiento del trabaJjo del personal, ayudan a mantener y
mejorar las relaciones con los clientes, quienes perciben que

se les da mayor importancia, con lo cual se incrementa su

satisfaccidn.

Z. Supervisién Técnica

La supervisidan del trabaja del personal técnica,
realizada por el Jjefe de dicha 4&rea, ayuda a conoecer vy
evaluar la frecuencia de visita y la labor técnica

desarrwllada. Coma instrumento de la medicidn del servicio
al cliente, permite conocer las necesidades e inguietudes de
este, para decidir opor tunamente sobre la solucidn de
prablemas y aplicacién de los cambios necesarics.

El cbjetivoe de la supervisidén técnica, consiste en
garantizar el mantenimiento del equipo, para lograr su buen
rendimiento, optimizar el usc de repuestos y praolongar su
vida util; asegurar el cumplimientoc de las normas de calidad
y a la vez, satisfacer eficientemente las expectativas y

necesidades del cliente.
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3. Analisis de Calidad del Praducto

Los analisis de calidad de! producta, realizados por
asequramiento de calidad en el puntc de venta, constituyen
otro aspecto de medicidn del serviciog su implementacidn

obedece a la necesidad de cumplir los estandares técnicos:

- Felacién agua/jarabe

Sabor
- Carbonatacidn y
- Temperatura.

Asi como la norma del area de ventas, referente a
zilindraos de Jjarabe en el punto de venta.

Con los anilisis de calidad del producto, se contfcla
mejor el trabajo del personal técnico y de ventas,
incrementando el rendimiento de las maquinas dispensadoras,
evitandole problemas al <liente y asequrando la entrega al
consumidor, de un products que cumpla con los estandares de
calidad ¥y con sus expectativas, lo cual contribuye en la

maxima satisfaccidn de sus necesidades.

H. RESULTADOS OBTENIDOS
1. Ventas

Los resultados en ventas, obtenidos con la aplicacidn
del enfogue de servicio al cliente, pueden analizarse con el

cuadro siguiente:
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VENTAS MENSUALES
FOST-MIX

(CILINDROS DE JAREEE?

t VENTA VENTA AUMENTO AUMENTO

SABORES ANTERIOR ACTUAL CILINDROS %
Coca—Cola 417 540 123 29,5
Fanta Naranja 117 168 51 432.6
Fanta Uva 51 75 24 47.1
Sprite 46 69 23 L5B.0
s 11 5 i1 19 8 TRiwiT:
Fanta Fresa i@ 1€ & £0.0
Total‘ 6352 887 239 ZE.0

Con la implementacidn del enfoque de servicia al

zliente, se logrdéd un incrementa en ventas del 36&%. Los

saboares gque presentan los porcentajes de aumento mas altos,
son aquellaos gque tienen una menor participacidén en las ventas
totales; 1o que demuestra las deficiencias que se tenian,
especialmente en la distribucién del producto, asi como la
factibilidad de desarvallar los sabores con poca

participacién de venta, sin afectar a los demds sabores.

91.



Z. Indice de Calidad del Froducta

Farte de los objetivos propuestos al aplicar el enfoque
de serviciao al clienté, fue implementar los andlisis de
calidad en el punto de venta en forma regular y mejorar el

indice que se tenia. Esto se logrd con éxito, alcanzando las

resultados que se presentan a continuacidn:

IMNDICE DE CALIDAD

FOST-MIX
. FUNTEO FUNTEDQ AUMENTOD AUMENTO

FARAMETRDS AMTERIOR ACTUAL FUNTOS ¥
Relacgén
Agua/Jar abe 84% TESA 13 13.1
Sabor 85% 5% 1@ Iits8
Temparatura 7% 854 15 21.4
Carbonatacidn 70% T7% 7 10.0
Cilindros Jarabe 80% 9T% 15 18.8

Total 2B% SEe%4 =8 102. 0
Al implementar el enfoque de servicio al cliente, se

tuve un aumento de 28 puntoes en la calidad del producta, 1o
cual representa un 100%, pues de 28 puntos gue tenia el
indice de calidad anterior, se llegd a 36 puntos.

Para establecer el puntec total, se multiplican entre si



todos los parametros y el resultada representa el procentaje
en norma de todos laos casos  analizados; por  ello, las
cantidades de aumento de puntos no suman igual que el taotal
de aumenta.

Debido a la forma de determinar el indice de calidad,
proporcionada por Coca-Cola Interamerican Corporation, un
s4lo factor puede afectar significativamente el resultadao
glabal; en este caso, lo gue mas afectd fue el pardmetro

carbonatacidn (77%).

3. Batisfaccidén del Cliente

La satisfaccidén del cliente es fundamental en cm&a
negocin y especialmente, cuands se  aplica el enfoque de
serviciao al cliente. En el presente estudic se midid4 la
satigfaccidn a traves de chequeos de distribugién,
supervisidn tecnica y con los indices de «calidad del
producta, determinande que se ha logrado el objetivao de
satisfacer eficientemente las expectativas y necesidades del
cliente.

Lo anterior, se evalud en términos de incremento en la
calidad del! preducto, aumento de las ventas del detallista y
con la cptimizacidn en el uso del equipo; esto altimao, redutjo
la utilizacién de repuestos y aumentéd el rendimiento técnico
del equipo.

En términocs concretos, se mididé la satisfaccidén del
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cliente, a traveés de la reduccidn de las llamadas telefinicas
par queljas, praoblemas y necesidades del detallista;
presentands dichas llamadas una contraccidn del 80%, contando
actualmente con un 2B%L del namero de llamadas antericres, lo
cual representa el grado de eficiencia alcanzada en la

satisfaccidn del cliente.
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CONCLUSIONES

Fara la aplicaci4n del enfogue de servicic al cliente, se
debe contar con  personal  capacitads y motivadea, que
muestre buena aptitud y actitud, respecto al espiritu de
servicio.

La gerencia de la ‘enpr esa analizada, brinda poca
importancia a la eficiencia en el serviciao al cliente,
caen lo cual se comprueba la hipédtesis planteada: "Los
fabricantes de bebidas gasecsas otorgan poca importancia
a la eficiencia en el servicio al cliente, considerandose
este, comz un valor humano agregado al producta”.

La aplicacidén del enfoque de servicio al cliente, debe
acompafarse de la implementacidn de sistemas de trabajo
tendientes a, satisfacer eficientemente las necesidades
del cliente y optimizar los recurscos de la empresa.

El enfoque de servicio  al cliente constituye una
herramienta valiosa para loagrar mayor competitividad en
el mercadao.

Con la aplicacidén del enfoque de servicioc al cliente, se
lagrd un incremento del 36% en las ventas.

El enfoque de servicio al cliente, brindé un aumento del

1B@% en la calidad del producto, con el sistema post-mis.
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RECOMENDAC IONES

Froparcionar mayor  importancia al servicio al cliente,

considerandalo coms alge real y funcional.

Implementar el enfoque de servicio al cliente como
politica empresarial, el cual debe planificarse a nivel
estratégico y servird como herramienta, para lagrar may o

competitividad en el mercado.

Capacitar y mativar al personal, para que se adquiera el

espiritu de servicic al cliente.
Crear los sistemas de trabajo necesarios, para satisfacer

aficientemente las necesidades del cliente y cptimizar

los recursocs de la empresa.
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ANEXDO I

LIBRO DE RUTA

CLIENTE FROFIETARIO
DIRECCION TELEFONO

TIFO DE NEGOCIO ENCARGADO
FRECUENCIA VISITA DIA DE VISITA

COMFREA MENSUAL (FREOMEDIO)

EMEBOTELLADORA QUE LE ATIENDE:
- CENTRAL
- MARIPOSA
- SALVAVIDAS

D E 8§ P A C H O 8

VAS0S | TAFPAS
FECHA COLA INARANIAL OTROS | TOTAL 02 | CCIEM) | (CIEN)

EQUIFO D E LA EMPRESA A

TIFO EQUIFO EME. CENTRAL LA MARIPOSA SALVAVIDAS

MARUINAS FOST-M.

CAMARAS

ENFRIADORES

ROTULDS

MENUS

OTROS
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NE XO I

1

INDICE DE CALIDAD

POST-MIX
FECHA:
FELACION . TEMFE— | CARBONA— | T IL IN=-
C LI ENT E[AGUA/TA. |SABOR |FATURA|[TACION DROS |[TOTAL

TOTAL

COMENTARIOS DE LA SITUACION OBRSERVADA

EN CADA NEOCIO




1.

Bz.

a4.

DE .

arz.

a8.

63.
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