


RESUMEN

Esta investigacion considera la posibilidad de que el proceso de comercializacién en
tiendas pueda encontrarse en un estado actual que no responda a las expectativas y
necesidades de su entorno y, en particular, de sus clientes; por lo que se constituye
en el objetivo, proponer un procedimiento para el proceso de comercializacion en red
de tiendas, derivado en un sistema de acciones que sustenten la mejora continua
para asegurar su desarrollo estratégico. Si se atienden a las caracteristicas
especificas de las Cadenas de Tiendas del pais, la propuesta que se presenta puede
ser atendida para su generalizacion y servir de referente para continuar
profundizando en la pertinencia e impacto de esta empresa en el desarrollo

socioecondémico local y en su alcance territorial.

PALABRAS CLAVES: Comercializacion en tiendas, procedimiento, desarrollo

socioecondmico



ABSTRACT

This investigation considers the possibility that the process of commercialization at
stores may find itself of in a present-day status that he not answer to expectations
and needs of his surroundings and, in particular, of his clients; for what Is constituted
in the objective, naming a procedure for the process of commercialization in net
stores, by-product in a system of stock that they hold the continuous improvement to
assure his strategic development. If they atiend to the Chains Of Store’s of the
country specific characteristics, the proposal that present itself can be catered to forits
generalization and suiting my purposes of referent to continue digging into pertinence
and impact of this company in socioeconomic local development and in this territorial

and international reach.
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INTRODUCCION

Los profundos cambios derivados de la complejidad econémica mundial en la que
Cuba se inserta a partir del derrumbe del campo socialista y la desaparicion de la
Union Soviética, conllevaron a considerar las fuentes de ingresos para la
subsistencia y desarrollo a partir de una proyeccion estratégica en la cual el turismo
pasa a convertirse en una prioridad que haga posible el desarrollo econdémico

perspectivo.

Lo que en su momento en el sector turistico pretendia dar respuesta a la
comercializacion de productos destinados al turismo extranjero a través de una red
de tiendas dentro de las instalaciones hoteleras dirigidas a este, en su momento
hace extender a Caracol hacia un sistema de ventas ya no exclusivo para ese
segmento especifico de mercado, sino también a enfocar su atencion a clientes
nacionales con posibilidades de disponer del uso de la moneda libremente
convertible para satisfacer sus necesidades en aquellos productos no disponibles en

moneda nacional.

Sin embargo, este propdsito no puede conducir a que el enfoque de orientaciéon al
cliente impida mantener el caracter de exclusividad e imagen de Caracol mediante la

oferta de productos de calidad y marcas reconocidas por sus clientes potenciales.

Por otra parte, la presencia de otras cadenas de tiendas hace posible que, dadas los
requerimientos del mercado en cuanto al nivel de calidad de los productos y en
funcion de este los precios, pueda traer aparejado una pérdida de posicionamiento
de Caracol que de no atenderse consecuentemente se refleje en el nivel de los
ingresos, pero también en la insatisfaccion de los clientes para cubrir sus
necesidades con productos de reconocida calidad y, sobre todo, por las
posibilidades de encontrar en otras tiendas productos relativamente similares en sus

atributos e incluso a precios mas bajos.

En las condiciones socioeconémicas actuales en que tiene lugar la gestion comercial
en Cuba y, en especifico, el proceso de comercializacién en tiendas en divisas segun

las caracteristicas de los territorios donde se desarrolla y de acuerdo a las



potencialidades geograficas, naturales y culturales de cada uno de ellos, hace
posible determinada desigualdad turistica entre estos y, en ese sentido, estaran
dirigidas las politicas y prioridades estratégicas del estado cubano para promover

nuevas inversiones.

La provincia de Las Tunas, no caracterizada por un potencial turistico propio y
enmarcada entre polos turisticos reconocidos en las provincias vecinas, defiende
desde la gestion extrahotelera fundamentalmente, en la medida en que sea capaz
de asumir una gestion comercial que considere como principios, la garantia de
calidad y exclusividad de los productos que oferta y la profesionalidad en la gestion
de ventas para lograr un posicionamiento competitivo que garantice su imagen en el
mercado, con un perfeccionamiento de los procesos administrativos como sustento

de la eficiencia empresarial.

De acuerdo a la observacioén, la experiencia de los autores, el primero desde su labor
directiva y el andlisis documental en informes del Grupo Empresarial y la Sucursal,

se entiende que:

= Se reconoce una relativa pérdida de exclusividad en productos, lo que afecta la
imagen de Caracol y el nivel de satisfaccion de los clientes ante la no presencia de

determinadas marcas;

= Se reduce el posicionamiento en el mercado ante la no estabilizacion de la oferta
de productos y la competencia de otras cadenas de tiendas con productos y precios

similares;

= Persisten insuficiencias en la gestion comercial derivadas de la estructura de
comercializacion y el sistema de trabajo, lo que afecta la coordinacion y los

mecanismos de analisis, compra y distribucion desde el nivel estratégico al operativo;

= No es suficiente el anadlisis de los resultados econdémicos y la evaluacion
sistematica de la satisfaccion del cliente para desarrollar un proceso de toma de
decisiones mas efectivo y consecuente con las necesidades del desarrollo

estratégico.



Lo cual, sin profundizar en sus causas, puede deberse a:

= Una gestiéon de recursos humanos que aunque se perfecciona, no responde
fundamentalmente desde la formacion y desarrollo y la evaluacion del desempefio, a
constituirse en un proceso que garantice la profesionalidad del personal de ventas

como premisa de gestion de la calidad y sustento de una imagen corporativa;

» Un sistema de trabajo que responde a una estructura organizativa que desde su
propia concepcion complejiza el nivel de relaciones jerarquicas y no flexibiliza un
sistema funcional, desde lo estratégico a lo operativo, para que resulte coherente con

los requerimientos de la gestion comercial;

= No se dispone de normas, lineamientos y procedimientos que formalicen la
actividad comercial y propicien lineas de actuacion para el establecimiento de las

relaciones dependiente-cliente en funcion de una gestion de ventas eficiente;

= El proceso de comercializacion en tiendas no se concibe en su estructura desde
un enfoque sistémico e integrador que permita, en cada una de sus partes y en el
momento oportuno, asumir un proceso de toma de decisiones con un caracter mas

preventivo y no posterior a la accion comercializadora.

Por lo anterior, se constituye en el problema cientifico de esta investigacion:
Insuficiencias en la gestion comercial en cadenas de tiendas limitan sus resultados
economicos y repercuten en la satisfaccion del cliente, lo que puede llevarla a una
pérdida de su imagen corporativa en el segmento de mercado territorial donde se

desempena.

Ante esta problematica, tiene lugar un impacto en el orden social que puede estar
derivado de la ausencia de normativas y procedimientos que se constituyan en una
linea de accidén o guia para el desarrollo de una comercializacién en tiendas que
permita un reconocido posicionamiento en el mercado territorial, sea pertinente e

impacte desde el sector turistico en el desarrollo socio econdmico local y nacional.

La gestion comercial se asume como el objeto en que se manifiesta el problema

cientifico planteado.



Para contribuir a la solucion de este problema, se considera como objetivo general
de esta investigacion: Elaborar un procedimiento para el proceso de comercializacion
en tiendas e instrumentar a partir de éste, un sistema de acciones en la Sucursal
Comercial Caracol Las Tunas que sirva de sustento para garantizar, como principios,
mejores resultados econdémicos y la satisfaccion del cliente a través de la mejora

continua de su gestidon comercial.

Por lo anterior, el campo de accién de esta investigacion resulta: El proceso de

comercializacion en tiendas.
Para dar respuesta al objetivo general se desarrollan las siguientes tareas cientificas:

1. Caracterizar gnoseolégicamente la gestion comercial y el proceso de
comercializacion en tiendas como base para desarrollar una interpretacion
tedrica del objeto y el campo de accion y la justificacion de la hipotesis de

investigacion.

2. ldentificar las caracteristicas actuales de la red de tiendas, sus recursos
humanos y su proyeccion estratégica, asi como las insuficiencias actuales que
pueden incidir en su comportamiento estratégico futuro, desde el Grupo

Empresarial y las propias de la cadena de tiendas.

3. Analizar, desde un enfoque practico metodolégico, el desarrollo del proceso
de comercializacion en las cadenas de tiendas, a partir del reconocimiento del
estado actual de las relaciones estructurales - funcionales que lo conforman y
de acuerdo al procedimiento que se propone, para posibilitar una valoracion
mediante indicadores y el uso de técnicas que permitan desde el presente

establecer la proyeccion futura.
En la investigacion se asume como Hipdétesis que:

Se contribuye a atenuar las insuficiencias actuales en la gestion comercial en
cadenas de tiendas, en la medida en que se asuman, de manera practica, las
acciones de mejora continua a partir del sistema de relaciones estructurales —

funcionales que se establecen en el procedimiento del proceso de comercializacion



en tiendas desde un enfoque holistico, sistémico e integrador y en funcién de los

resultados econdmicos y la satisfaccion del cliente.

Durante el proceso investigativo se utilizan como métodos:

Del nivel teérico:

Historico-l6gico: con su empleo se precisan los antecedentes historicos y la
evolucion de las categorias principales de la investigacion; esto es, la gestion

comercial y el proceso de comercializacion en tiendas;

Hipotético-deductivo: posibilita la construccion de la hipotesis, al estructurar las
conexiones entre las categorias que la integran y la relacion causal que se

establece entre ellas;

Sistémico-estructural: para la concepcidbn metodoldgica del proceso de
comercializacion en tiendas en las condiciones actuales en que se desarrollan las

cadenas de tiendas en el contexto socioecondmico territorial y nacional,

Andlisis y sintesis de la informacion: para establecer la caracterizacion
gnoseoldgica y definir los referentes tedricos y conceptuales que sirven de
sustento al proceso investigativo en relacion con el objeto y el campo de

investigacion.

Del nivel empirico:

La observacion: se emplea para valorar las insuficiencias actuales en la gestion
comercial y el proceso de comercializacion en tiendas, en su efecto sobre la
eficiencia empresarial, los resultados econdmicos y la satisfaccion del cliente; asi
como la percepcion acerca de la imagen corporativa en relacion con la

exclusividad de sus productos y la profesionalizacién den la gestion de ventas;

Talleres de dindmica grupal: para determinar los principales elementos que
inciden en el comportamiento actual del proceso de comercializacion en las
cadenas de tiendas; asi como, las posibles acciones prospectivas para la mejora
de los resultados economicos y la sustentabilidad de una imagen corporativa

caracterizada por la calidad y exclusividad de los productos en venta, en funcién



de la satisfaccion del cliente;

= Analisis documental: Consiste en la revision de informes econdmicos,
cumplimiento de los objetivos de trabajo e informes estadisticos, actas del
consejo de direccion, para precisar aspectos de interés en relacién con las

diferentes etapas que conforman el procedimiento.

Esta tesis fundamenta en sus resultados cientificos un aporte practico, a partir de
considerar un procedimiento del proceso de comercializacion en tiendas que asume
como base una concepcion estructural - funcional mediante un enfoque holistico,
sistémico e integrador y desde la caracterizacion del estado actual de este proceso,
proyectar acciones de mejora continua en funcion de garantizar la satisfaccion del
cliente y resultados economicos pertinentes, como premisas para consolidar el
desarrollo estratégico de las cadenas de tiendas y mantener una imagen corporativa
sustentada en la comercializacién de productos reconocidos por su exclusividad y

calidad.

Los estudios precedentes con relacion a esta tematica abordan principalmente,
fundamentos teoricos generalizadores y no ajustados a las caracteristicas propias de
la gestion comercial que se desarrolla en el contexto socioecondmico cubano actual,
por lo que la propia concepcion practico - metodologica del proceso de
comercializacion en tiendas que se asume en esta investigacion, se constituye en

una novedad cientifica.
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Capitulo I: Consideraciones Tedrico Conceptuales sobre la Comercializacion y la Gestion

Comercial a través de Tiendas.

Las transformaciones economicas y sociales se hacen sentir de una forma u otra y
con intensidades diferentes en cada faceta del proceso de desarrollo del pais; por
tanto, las entidades cubanas, y dentro de ellas las empresas comercializadoras
minoristas y especificamente de articulos de uso personal, no estan ajenas a estos
cambios, por lo que se ven en la necesidad de realizar investigaciones de corte
mercantil con el fin de encontrar los recursos necesarios para continuar realizando su

funcién social y al mismo tiempo incrementar los recursos del Estado.

En el presente capitulo se tratan distintos enfoques tedricos acerca de la
comercializacion, de acuerdo con la concepcion actual del sistema de ventas en
tiendas, desde una perspectiva que permita crear el marco tedrico indispensable
para considerar el proceso de comercializacién en una red de tiendas y asegurar una
mejora continua en las condiciones socioecondémicas en que se desarrolla el sistema
empresarial cubano, encargado de satisfacer los requerimientos de clientes, tanto

extranjeros como nacionales.

1.1 La comercializacion. Definiciones conceptuales

La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercializacién abarcan todos los
procedimientos y maneras de trabajar para introducir eficazmente los productos en el
sistema de distribucion (Ugarte et al., 2003). Por tanto, comercializar se traduce en el
acto de planear y organizar un conjunto de actividades necesarias que permitan
poner en el lugar indicado y el momento preciso una mercancia o servicio logrando

que los clientes, que conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.

Asi, comercializar un producto es encontrar para €l la presentacion y el
acondicionamiento susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas

apropiada de distribuciéon y las condiciones de venta que habran de dinamizar a los
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distribuidores sobre cada canal.

Segun Kotler (1995), el proceso de comercializacion incluye cuatro aspectos
fundamentales: ¢ cuando?, ¢donde?, ¢a quién? y ¢cdmo? En el primero, el autor se
refiere al momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la estrategia
geogréfica; el tercero, a la definicion del publico objetivo y finalmente, se hace una

referencia a la estrategia a seguir para la introduccién del producto en el mercado.

De esta manera se infiere que, en la comercializacion de un nuevo producto la
decision del tiempo de ubicarlo para la venta es critico y lleva consigo
consideraciones adicionales; porque si reemplaza a otro, esto podria retrasar su
introduccion hasta que se acabe el stock del producto ya situado en el mercado. Si el
nuevo producto es de demanda estacional podria mantenerse hasta que llegase el
momento oportuno, siempre que responda a atributos similares o superiores al

anterior y que pueda llegar a ser aceptado y preferido por los clientes.

Por otra parte, la red de tiendas debe decidir si lanzar un nuevo producto en una
Unica localidad, una region, en varias regiones; en dependencia de las caracteristicas
del segmento de mercado potencial al que se dirige, para ello siempre sera necesario
gue la empresa defina cédmo introducir el nuevo producto en los mercados
instrumentando un plan de accion para ello y sefialando el momento concreto para

las distintas actividades de comercializacion.

Las empresas comercializadoras deben reconocer la necesidad y ventajas de
introducir regularmente nuevos productos e ir reemplazando aquellos que van
dejando de ser atractivos para los clientes 0 que no poseen atributos, que por
determinadas circunstancias y épocas, el cliente requiere y se convierten en
productos de lento o nulo movimiento que se acumulan en los inventarios y traen por
consecuencia afectaciones en los resultados de la eficiencia econdmica de la

organizacion.

Desde otra perspectiva la comercializaciéon significa que una organizacion encamina
todos sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia estimada. Al

respecto hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicién de este concepto:
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1. La orientacién hacia el cliente.
2. El esfuerzo total de la empresa.
3. La ganancia como obijetivo.

Es por ello que los directivos deberian trabajar juntos, ya que lo hecho por un
departamento puede ser la materia prima para la actividad de otro. Lo importante es
gue todos los departamentos adopten como objetivo maximo la satisfaccion del
cliente, de manera que la tarea gerencial en la comercializacion abarque los pasos

siguientes:

1. Planear las actividades comerciales.
2. Dirigir la ejecucion de los planes.

3. Controlar estos planes.

Lo anterior presupone que durante la planeacién comercial, los gerentes fijan pautas
para la tarea de ejecucion y especifican los resultados esperados, luego utilizan
estos resultados en la tarea de control, con el proposito de comprobar si todo
funciono de acuerdo con lo previsto y de producirse desviaciones en los planes,
adoptar las medidas pertinentes para seleccionar otra alternativa de accion vy dirigir el

rumbo hacia el logro de las metas previstas.

Por eso, los gerentes comerciales deberian estar siempre centrados a la busqueda
de nuevas oportunidades, lo que proporcionaria a la empresa la necesaria
estabilidad y continuidad en su funcionamiento; esto es, si se considera ademas que
los mercados son dinamicos y que las necesidades de los clientes, los competidores

y el medio ambiente cambian continuamente.

Por tanto, la tarea de planear es premisa indispensable para guiar a toda la
organizacion hacia el logro de sus objetivos esenciales y dentro de ellos el
cumplimiento oportuno de su mision; es decir, de lo que se trata es de realizar una
labor de alta gerencia que comprende entre otras, las actividades vinculadas con la

comercializacion.

El concepto de comercializacion ha sido tratado de diversas formas, por lo que se
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puede considerar, segun criterios de este autor, uno que establece argumentos que
se ajustan a las necesidades de esta investigacion; esto es, considerar a la
comercializacion como un proceso encaminado a analizar las necesidades de las
personas y decidir si los consumidores prefieren mas cantidad o diferentes
productos, lo que requiere prever qué tipos de productos desearan los distintos
consumidores o clientes en lo que concierne a propiedades o caracteristicas de los

productos y decidir a cuales de estas personas tratara de satisfacer la empresa.

Estimar cuantas de esas personas estaran consumiendo en los proximos afos y
cuantos productos compraran, asi como prever con exactitud cuando desearan
comprar; hace necesario determinar dénde estaran estos consumidores y cémo
poner los productos a su alcance, calculando que precio estaran dispuestos a pagar
por ellos y si la empresa obtendra ganancias vendiendo a ese precio. De manera
gue, se debe decidir qué clase de promocion debera utilizarse y estimar cuantas
empresas competidoras estaran ofertando productos similares, qué cantidad

produciran, de qué clase y a qué precio.

Es importante sefalar que el concepto anterior reconoce un determinado numero de
actividades que no forman parte de la produccion, ya que esta consiste en fabricar el
producto o prestar servicios, por lo que asumir esta Ultima idea como
comercializacion estaria considerando una posicién parcial y no totalitaria del
concepto. Es entonces que debe asumirse la comercializacion con un caracter
integral y totalizador que provee la orientacion necesaria para la produccion y ayuda
a lograr que se fabrique el producto adecuado y que llegue a los consumidores con

criterios de calidad.

Entonces, debe entenderse la comercializacion como el proceso que se ocupa de
aguello que los clientes desean y deberia servir de guia para lo que se produce y se
ofrece. La comercializacion es, por tanto, un conjunto de actividades realizadas por
las organizaciones y un proceso social que se da en dos planos: Micro y Macro, por

lo que se utilizan dos definiciones: microcomercializacion y macrocomercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones
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individuales que los sirven, siendo la ejecucion de actividades que tratan de cumplir
los objetivos de una organizacion previendo las necesidades del cliente y
estableciendo entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que
satisfacen las necesidades, se aplica igualmente a organizaciones con o sin fines de

lucro.

La macrocomercializacion considera ampliamente todo el sistema de produccion y
distribucion como un proceso social al que se dirige el flujo de bienes y servicios de
una economia, desde el productor al consumidor, de una manera que equipara

verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos de la sociedad.

De esta manera, la comercializacion debe comenzar a partir de las necesidades
potenciales del cliente, no del proceso de produccién. No obstante, el énfasis de la
comercializacion no recae sobre las actividades de las organizaciones individuales,
por el contrario, el acento se pone sobre como funciona todo el sistema comercial.
Esto incluye la observacion de como influye la comercializacién en la sociedad y

viceversa.

Otros términos asociados a la comercializacion se encuentran vinculados a los
resultados de este proceso; de ahi que, se trate la comercializacién efectiva, la cual
significa entregar los bienes y servicios que los consumidores desean y necesitan,
conseguirles los productos en el momento oportuno, en el lugar adecuado y a precio

conveniente.

Otro aspecto importante de la comercializacion esta relacionado con sus funciones
universales; si se considera a la comercializacion como un proceso de intercambio
de mercancias, finanzas e informacion se tiene que estas son: comprar, vender,
transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar y lograr informacion del

mercado.

El intercambio suele implicar compra y venta, la funcion de compra significa buscar y
evaluar bienes y servicios, por lo que la funcién venta requiere promover el producto,
mientras que la funcién de transporte se refiere fundamentalmente al traslado de la

mercancia. El almacenamiento implica guardar y proteger los productos de acuerdo
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con el tamafo y calidad en un espacio que posibilite el reaprovisionamiento hacia las
tiendas de forma agil y segura. Del mismo modo, estandarizar y clasificar incluyen el
ordenamiento de los productos de acuerdo con el tamafio y calidad de los mismos
otorgando un lugar de prioridad de acuerdo a las demandas de los clientes y a su

rotacion en la venta.

Por otra parte, la financiacion provee el efectivo y crédito necesarios para
comercializar propiamente y finalmente la informacion refiere a la retroalimentacion
gue se logra entre la entidad y el cliente para conocer sus expectativas, necesidades,
preferencias y satisfaccion, lo cual permite introducir acciones de mejora a las

funciones anteriores.

Estas funciones de la comercializacion las realizan especificamente los productores,

los especialistas en comercializacion, los vendedores en tiendas y los consumidores.

Desde un punto de vista macro, todas las funciones de comercializacion deben ser
desempefiadas por alguien, pero desde un punto de vista micro, no todas las
empresas deben ejecutar la totalidad de las funciones. Ademas, no todos los bienes

y servicios exigen todas las funciones en cada una de las etapas de su produccion.

1.2 Sistema de comercializacion

Para comprender el proceso de comercializacion desde un enfoque estructural y
funcional sera necesario acercarse a la teoria de sistema para entenderlo e
interpretarlo como un todo, conformado en cada una de sus partes a través de sus

relaciones.

Es asi que, la teoria de sistema proporciona el marco analitico adecuado para
contextualizar la actividad de comercializacion si se tiene en cuenta el concepto que
define Hernandez (1998), este autor, en su esencia, considera que un sistema es un
conjunto de elementos con propiedades y atributos que constituyen un todo,
relacionados a la vez entre si y con el entorno comun a ellos, del cual se obtienen

determinadas entradas de alimentacion y al que brindan determinadas salidas.

16



Como sefiala Bueno (1989), los productos obtenidos por una empresa para su
comercializacion mediante adquisicidon, se dirigen hacia un mercado donde estos
bienes seran asignados a sus futuros consumidores. Esta actividad, que en su
momento comenzo en el proceso productivo, entonces llega hasta el consumidor y

puede considerarse como el “sistema de comercializacion”.

El sistema de comercializacion debera estar encaminado a planificar, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los
consumidores actuales o potenciales pretendiendo como objetivos fundamentales
incrementar la cuota de mercado, la rentabilidad y el crecimiento de las cifras de

venta.

De igual forma, el sistema de comercializacion se ocupa tanto de analizar y estudiar
las oportunidades de mercado, como definir un plan de actuacion dirigido a
establecer los medios necesarios para que sus oportunidades se traduzcan en el

cumplimiento de sus objetivos comerciales.

Segun Bueno (1989), en general un sistema de comercializacion debe tener en

cuenta un conjunto de aspectos los cuales se relacionan a continuacion:

1. El entorno de mercado que recoge los elementos externos que afectan a la
demanda global, como son: crecimiento demografico, renta por habitante, demanda

de bienes complementarios y otros.

2. Objetivos y estrategias de las empresas competidoras que afectan la reaccion de

las ventas frente a las actuaciones comerciales de la empresa.

3. Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de productos que se

dirige al mercado y a los canales de distribucion empleados.

4. Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacion de las variables

precio, producto, publicidad y distribucion.

5. Modelo explicativo del comportamiento del consumidor que recoja la incidencia
que tienen en las ventas las modificaciones de los elementos antes mencionados

(entorno, competencia y decisiones estratégicas y tacticas).
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6. Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en los mismos

de las ventas y costos previstos.

Estos elementos se integran en el conocimiento del mercado y sus reacciones ante
los diferentes estimulos comerciales controlados o no por la empresa y la
configuracion de un plan comercial en el que se integran las disimiles decisiones
estratégicas y tacticas que puedan adoptarse, de forma que conduzcan a la

satisfaccion de sus objetivos.

De manera general, como se observa en los planteamientos anteriores hay
elementos generalizadores que deberan tenerse en cuenta en la concepcion de un
sistema de comercializacion, sobre la base de considerar aquellos aspectos que
tienen que ver en cdmo una empresa ubica sus productos en el mercado y
estratégicamente responde a los requerimientos del consumidor en el proceso de

compra — venta y para beneficio de ambas partes

1.3 Estructura del sistema de comercializacion

La comercializacion como proceso, desde una perspectiva enddgena o interna,
constituye una funcién empresarial interrelacionada con otras dos grandes funciones
de la empresa: la produccion y la financiacion (en el caso de las productoras de
bienes o los servicios) y la financiacién en el caso de las empresas de prestacion de
servicios. De acuerdo a Santesmases (1999), la estructura del sistema de
comercializacion depende en gran medida de estos dos elementos ya que las ventas

esperadas dependen de los gastos de fabricacion y las necesidades de inversion.

Respecto a lo anterior, es consideracion de este autor que para estimar la estructura
interna del sistema de comercializacion, este debe valorarse desde su interior; es
decir, desde las propias condiciones internas de la empresa y de acuerdo al tipo de
actividad que realice (produccion, venta mayorista, minorista o prestacion de
servicios) y, por otra parte, asociar el proceso a las funciones generales de la

administracion empresarial.
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En general, y coincidiendo con los criterios de Gorostegui (1992), cuando el producto
se destina al mercado y no tiene que responder a las caracteristicas definidas por un
cliente en particular, se precisan estudios de investigacion comercial para conocer
las reacciones de los consumidores a disimiles alternativas, asi como pruebas de
mercado y estimaciones de ventas potenciales y de la rentabilidad de los diferentes

proyectos de nuevos productos todo lo cual concierne a la direcciéon comercial,

Entiéndase esta posicion al considerar que, la accion de venta no solo queda sujeta
al momento en que se efectla la misma sino que se prolonga en el tiempo a traves
de la actividad de postventa que también proporciona un control feedback de la

actividad.

De acuerdo con el criterio de Naylor y Vernon (1973), una combinaciéon comercial
adecuada dara como resultado un volumen de ventas determinado, aunque no se
puede obviar que sobre estas Ultimas también actlan otros factores no controlables
por la empresa como son las variables ambientales (econ6micas, demograficas,
culturales, competencia, entre otras). Sin embargo, desde el punto de vista de la
comercializacion, la verdadera venta es la que se realiza al final del proceso cuando

el consumidor adquiere el bien, tal como afirma Gorostegui (1992).

Sobre la base de estudios de mercado llevados a efecto, se fijan los objetivos de
ventas y a su vez se determinan los esfuerzos que tiene que realizar la empresa. En
este sentido Webster (1977) sefiala que, a mayores gastos mercadotécnicos suelen
corresponder mayores ventas, y viceversa, por tanto, si se eleva el objetivo de ventas

se requerira entonces de mayores egresos para alcanzarlo.

En la actualidad, ha adquirido relevancia la creacion de importantes fuerzas de venta
y el personal que participa en esta actividad sirve para que la empresa se relacione
con los clientes. Para muchos compradores la empresa esta representada por la
fuerza de ventas, lo que implica que tiene que esforzarse al maximo a la hora de
diseflar su equipo de vendedores, es decir, desarrollar sus objetivos, estructura,

tamafo y retribucion (Kotler, 1995).

Por su parte, el sistema de comercializacion asume como premisa, las necesidades
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insatisfechas del mercado y las limitaciones financieras, técnicas y comerciales, lo
gue unido a lo anterior, delimitan el segmento de mercado al que la empresa se
dirigira y los productos con que lo hard. Las necesidades y caracteristicas del
mercado—objetivo, las limitaciones de la empresa y de la red de comercializacion; asi
como, los atributos de dichos productos, determinan la politica de comercializacion
que ha de seguirse para lograr un posicionamiento competitivo en el mercado en

funcion de sus clientes potenciales.

La politica de promocion y publicidad viene igualmente condicionada por las
necesidades y caracteristicas del mercado, las limitaciones comerciales y
publicitarias de la empresa. Las necesidades del mercado y sus caracteristicas asi
como la de sus productos y la de los tipos de distribucion y promocion seleccionados,
gue conjuntamente con la gestibn econdémico - financiera determinan la politica de

precios.

La empresa ha de conquistar el mercado - objetivo haciendo uso de lo que
comunmente se denomina o suele llamarse mezcla de mercado, que no es mas que
una las posibles combinaciones de las cuatro politicas o variables antes
mencionadas: el producto, distribucion, promocion y precios y segun (Gorostegui,
1992), en la mezcla de mercado para la comercializacion se integran decisiones
cuantitativas y cualitativas que se toman en diferentes dimensiones temporales y
espaciales. Finalmente, las decisiones sobre estas cuatro variables determinan

cualitativamente el funcionamiento del sistema de comercializacion.

Diversas son las definiciones que se han dado sobre el concepto de producto; sin
embargo, para los efectos de esta investigacion se asume el propuesto por Kotler
(1995), este autor lo define como todo aquello que puede ofrecerse en un mercado
con el fin de que se le preste atencion para ser adquirido, usado o consumido, con
objeto de satisfacer un deseo o una necesidad. Este abarca objetos fisicos, servicios,

tiendas, organizacion y otros.

El sistema comercial es quien desarrolla un papel preponderante respecto a las

caracteristicas (no técnicas) del producto. Por tanto, las principales decisiones estan
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encaminadas a la diferenciacion de la cartera de productos con el fin de romper la
homogeneidad del mercado y acotar asi su propio segmento de mercado. El
comprador por su parte, elige entre un posible campo competitivo el producto que
considera posee las caracteristicas mas adecuadas (calidad, envase, exclusividad,
marca, imagen) o bien de los otros instrumentos comerciales (distribucion, precio,
publicidad).

Se coincide con Spitz (1975) en que, siempre es conveniente diferenciar productos
industriales y productos de consumo, ya que en los productos industriales la
seleccion se realiza mediante una ponderacion objetiva de los atributos que posee
cada producto, en tanto que en los productos de consumo normal, la compra se
decide en funcion de una valoracion subjetiva de los productos candidatos, que a su

vez, esta influida por multiples factores.

El precio, segun Gorostegui (1992), es una variable comercial, caracterizada en
muchos casos por la rapidez de sus efectos sobre las ventas. Por ello, se dice que al
igual que la publicidad, es una variable de accion a corto plazo. Este autor sostiene
ademas, que el precio de un bien es su valor de intercambio y éste no tiene por qué
coincidir con el valor técnico, el cual es una magnitud subjetiva, basada en la
valoracién de cualidades como la calidad y la perfeccion tecnoldgica. El valor que los
consumidores estan dispuestos a pagar por un producto depende mas bien de su

capacidad para satisfacer deseos y necesidades.

De acuerdo a Stanton (1969), la importancia de las decisiones sobre precios viene
condicionada por el tipo de producto que posee la empresa o por la estructura del
mercado correspondiente. En un mercado estrictamente competitivo, el precio esta
determinado por las cantidades demandadas y ofrecidas, siendo nula la posibilidad
de que el productor actie sobre el precio, de ahi la necesidad de lanzar

oportunamente estrategias que viabilicen el proceso de comercializacion.

Es importante, segun el analisis realizado entender que, la estrategia de
comercializacion ha de hacer coincidir los objetivos perseguidos en la fijacién de los

precios con las metas generales de la empresa, teniendo siempre en cuenta los mas
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relevantes que son el beneficio y la rentabilidad, el incremento de las ventas y la
ganancia gradual de la cuota de mercado, una situacién favorable con respecto a la
competencia asi como el mantenimiento de la imagen alcanzada por la empresa y

Sus productos, entre otros aspectos.

En relacion a la comunicacion o publicidad, Kotler (1995) plantea un modelo de
comunicacion compuesto por varios elementos, reconociéndose que hay dos de
estos elementos que son principales en toda comunicacion: el emisor y el receptor,
mientras que otros dos representan las herramientas de la comunicacién, es decir, el
mensaje y el medio, otros que representan funciones de la comunicacion y, por

Gltimo, coinciden con el ruido en el sistema.

Relativo a la distribucion, esta comprende las diversas actividades de la “compafiia”
para que el producto llegue a los consumidores meta. Esta variable busca crear
utilidad de tiempo, lugar y posesion, al tener el producto accesible donde y cuando
los clientes deseen comprarlo. El objetivo es distribuir el producto correcto en el

lugar, en el tiempo y en las cantidades correctas (Pons y Escobar, 2001).

La distribucién es una tarea casi exclusiva de un gran niumero de empresas en las
gue no existe produccién y donde se realiza una adquisicion de productos que son
posteriormente vendidos tras sufrir alguna transformacion que pueden ser fisicas,
temporales o espaciales. Ella estad fuertemente condicionada por la estructura del
canal comercial caracteristico del producto de que se trate, aunque en ciertas
ocasiones — si la empresa tiene suficiente poder sobre el mercado — puede imponer

su propia concepcion del canal de comercializacion del producto (Bueno, 1989).

Un canal de distribucién se puede definir como el camino que debe recorrer un
producto desde que es elaborado hasta que llega al consumidor final. En este
sentido, Gorostegui (1992) plantea que desde su punto de vista, existen al menos
cuatro razones por las que resulta de gran importancia la adecuada seleccién del

canal de distribucion, esto es:

1. La venta no se encuentra realmente completa hasta que el producto es

adquirido por el consumidor final, al que hay que hacérselo llegar. El hecho de
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gue el producto se encuentre en el almacén de un mayorista o en la estanteria de

un minorista no asegura que finalmente se vaya a vender.

2. Los distribuidores contintian las actividades de comercializacién de la empresa,
siendo responsables, en muchas ocasiones del servicio al cliente y de actividades

posteriores a la venta que pueden afectar la imagen del producto y del fabricante.

3. La mayor parte de los distribuidores trabajan con productos y marcas de
diferentes empresas que compiten entre si y el apoyo del distribuidor en unos u
otros puede ser un factor de gran incidencia en sus respectivos volimenes de

venta.

4. La mayor parte de los productos suelen encontrarse en la fase de madurez de
su ciclo de vida y es en esta etapa en la que el apoyo de los distribuidores tiene
mayor importancia, pues es en ella en la que suelen existir otros productos de
caracteristicas semejantes compitiendo en los distintos segmentos de mercado.

La ayuda de los distribuidores puede prolongar el ciclo de vida del producto.

Independientemente de lo anterior, es importante reconocer que una empresa
requiere mantenerse informada sobre el comportamiento del mercado en cada
momento, asi como las oportunidades y amenazas de su entorno, sobre lo cual
Kotler (2006) entiende que debe responder a determinadas caracteristicas, entre las

gue se destacan:

1. Gestionar eficientemente la informacién y la toma de decisiones dentro de la
empresa permite a los responsables de la comercializacién decidir que es
relevante conocer por la empresa, asi como clasificar esa informacion y

analizarla, y ante todo, distribuirla a tiempo.

2. Utilizar las tecnologias de la informacién para poder analizar y evaluar con
precision en un tiempo razonable, el gran volumen de datos que se manejan

en las empresas.

3. Es vital para la comercializacion el conocimiento que la empresa posee sobre

el mercado.
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El enfoque sistemético y objetivo al desarrollo y disposicion de informacion
para el proceso de toma de decisiones y resolver problemas puntuales y
concretos, aunque en la practica no siempre se limita a la solucién de
problemas concretos sino que hay una tendencia a utilizar mas de lo debido la

informacion.

Estudios tales como: comportamientos del consumidor; sus actitudes, gustos y
preferencias; estilos de vida y patrones de consumo; andlisis de productos y
posibilidades de nuevos productos; percepciones de los productos propios y
de la competencia; estudio sobre los atributos del producto; potencial y cuota
de mercado; segmentacion del mercado y localizacion de nuevos mercados y
puntos de venta; estudios sobre distribucibn y comunicacion, entre otros

aspectos, constituyen objetos de una investigacion de mercados.

Las decisiones comerciales van dirigidas a asegurar la colocacion mas
favorable de los productos en el mercado; de ahi, la importancia que tiene el
conocimiento del mismo y de sus reacciones ante los distintos estilos

comerciales.

El sistema comercial se encuentra en contacto inmediato con el medio
ambiente que rodea la empresa, percibiéndose los cambios y realizandose un
proceso de adaptacion externa e integracion interna. En definitiva, captar las
variaciones provenientes del medio ambiente y responder a ellas mediante un

proceso de cambio y adaptacién al mismo.

Un conocimiento méas profundo de los clientes, sus necesidades, sus deseos,
su comportamiento antes y después de la adquisicion de los productos y/o
servicios, los atributos que definen la decision de compra y cualquier otro
elemento relevante para la empresa que la conforma, permitiendo mantener
una actitud estratégica en la direccion empresarial con la mirada puesta en el

mercado y sus tendencias.

Con una informacion efectiva, la empresa puede adecuar las variables

controlables para garantizar una oferta que satisfaga plenamente a sus
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clientes, logrando asi una personalizacion que conlleve a la fidelizacion de

estos y ganar nuevos clientes.

Finalmente, la empresa debera determinar tanto el volumen total de fondos
asignados al sistema de comercializacion como la forma en que este presupuesto se
ha de distribuir entre las diferentes variables. Una asignacion oOptima de estos
recursos exige que se compare el costo en dinero de cada uno de los instrumentos
comerciales con su eficiencia o rendimiento que en términos de beneficio reportan

las citadas acciones comerciales.

De manera general, hay criterios coincidentes entre los autores que se dedican al
estudio de esta tematica, aunque apuntan mas a establecer concepciones generales
o lineamientos que deberan ser tenidos en cuenta para responder a las
caracteristicas de un sistema de comercializacién que resulte efectivo en términos de
beneficios fundamentalmente econdmicos, siempre sobre la base de considerar la
satisfaccion a las necesidades del cliente en el entorno donde desarrolla su gestion

comercial.
1.4 Gestion comercial

Desde el inicio de la extraordinaria era de progreso econémico originada por la
Revolucion Industrial, se han modificado las antiguas costumbres de hacer negocios,
y se han creado nuevas formas de organizaciones empresariales. Esto ha permitido
gue varias ramas industriales se adaptaran a los distintos contextos y pudieran
funcionar méas facil y eficientemente, es por ello que se requiri6 de procesos
encaminados a proyectar, organizar y controlar las diversas actividades

organizacionales.

AL ESTUDIAR EL PROCESO DE GESTION COMERCIAL A TRAVES DE TIENDAS, PRIMERO ES
NECESARIO ESTABLECER DETERMINADAS PRECISIONES CONCEPTUALES DE LA CATEGORIA
GESTION O ADMINISTRACION DE MANERA GENERAL Y A PARTIR DE ALLI, INCURSIONAR EN LAS

PARTICULARIDADES PROPIAS DE LA GESTION COMERCIAL EN ESTE TIPO DE ORGANIZACIONES.

En Cuba, ha surgido cierta confusion entre los términos gestion, direccion y
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administracion, la cual en alguna medida ha estado determinada por problemas en
las traducciones y la aplicacion practica que a los mismos se les otorga, por ello
resulta procedente dejar establecido que para los fines de esta investigacion estos

conceptos son sindnimos y pueden emplease indistintamente.

Existen multiples definiciones, lo cual estd dado en gran medida por el interés de los
autores en destacar uno u otro aspecto de la misma en funcion del propdésito directo
gue abordan, asi para Weihrich (1991): “... la direccion implica el proceso de influir
en los seres humanos para que estos contribuyan a los propésitos organizacionales.

Consiste en liderazgo, motivacién y comunicacion...”.

Por otra parte, Chiavenato (1994) expone que: “La administracién es la conduccion
racional de las actividades de una organizacion, sea lucrativa o no lucrativa. La
administracion trata del planteamiento, de la organizacién (estructuracion), de la
direccién y del control de todas las actividades diferenciadas, por la division del

trabajo que ocurren dentro de una organizacion”

Del mismo modo Koontz (1993) manifiesta que la administracién, “...es el proceso de
disefiar y mantener un medio ambiente en el cual las personas trabajen juntas en

grupos, alcanzando con eficiencia las metas seleccionadas”.

Es importante sefalar que entre las definiciones mas difundidas en Cuba, y en
general internacionalmente, se encuentra la de James y Stoner (1998) quienes la
identifican como: “El proceso de planear, organizar, liderar y controlar el trabajo de
los miembros de la organizacion y de utilizar todos los recursos disponibles de la

empresa para alcanzar objetivos organizacionales establecidos”.

De esta manera, puede considerarse que los aspectos que mas se destacan en las
diversas definiciones abordadas en esta investigacion y las que se encuentran en la

literatura especializada son de manera sintética los siguientes:
e Es un proceso.
e Existencia de objetivos.

e Jerarquia (estructura)
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Eficiencia de la actividad.

Hacer a través de otros.

Coordinacion de recursos.

Es informacion, decidir, influir.

Como resultado de estos criterios, es opinidn de este autor que, debe considerarse la
gestion comercial como un proceso complejo relativo a todas las funciones
relacionadas con la produccion, distribucion y venta de bienes y servicios para
satisfacer las necesidades del comprador y dar beneficios al vendedor. En el mundo
moderno el control de la produccién estd en manos de empresarios y propietarios
individuales, que organizan y dirigen las industrias, hacia la obtencion de beneficios

econdmicos.

Por tanto, puede afirmarse, coincidiendo con AMA (1985), que la gestiébn comercial
es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del producto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan tanto
objetivos individuales como organizacionales. Esta definicion, reconoce que la
gestion es un proceso de andlisis, planificacion y control, ademas de considerar los
cuatro instrumentos de la estrategia comercial, que cubre productos, objeto de

estudio del marketing y los beneficios de satisfaccion mutua.

Autores como Kotler (1995) plantean que la gestion de marketing es el proceso que
convierte los planes de marketing en acciones concretas y asegura que tales
acciones se lleven acabo de forma que se logren los objetivos contemplados en el
plan. Por su parte, para Gorostegui (1992), gestionar consiste esencialmente en
hacer que las personas de la organizacion cumplan sus funciones y obligaciones

para alcanzar los objetivos deseados.

En resumen, la gestiébn comercial da respuesta a las preguntas de quién, donde,
cuando y como y su ejecucion efectiva requiere del conocimiento de la distribucion
de los recursos, de su control y organizacion asi como la interaccion con otros

grupos en todos los niveles de actividad comercial.
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1.5 Gestion de comercializacion de productos de una empresa a

través de unared de tiendas minoristas

La actividad productiva de una economia, conformada por los sectores primario y
secundario, se encarga de la produccion y transformacion de bienes para el consumo
final e intermedio; sin embargo, se hace cada vez mas importante en cualquier
sistema econdmico que se vean bien complementados con el sector terciario, que
brinda servicios como comercio, transporte y comunicaciones; de manera que, se

encargue de impulsar a los sectores productivos a la vez que es impulsado por ellos.

Si se entiende el comercio como la prestacion del servicio de distribucion,
canalizacion y venta de todo tipo de bienes tanto, a nivel nacional como
internacional, entonces la actividad comercial no puede crecer eficientemente sin un

crecimiento paralelo o mayor de la produccion de bienes.

Los sectores economicos representan la division de la actividad econdmica de un
Estado, atendiendo al tipo de proceso que implique. Desde la publicacion de las
obras del australiano Colin Clark en 1940, las actividades econdmicas se dividen en

tres grandes sectores denominados primario, secundario y terciario.

El sector primario agrupa las actividades que implican la extraccion y obtencion de
materias primas procedentes del medio natural (agricultura, ganaderia, mineria,

silvicultura y pesca) siendo propio de las zonas rurales.

Por su parte el sector secundario incluye las actividades que suponen la
transformacion de las materias primas en productos elaborados, es decir, la industria
y la construccion (por ejemplo, siderurgia, sector agroalimentario, etc.; la produccion

de bienes de consumo en general) y se localiza principalmente en zonas urbanas.

El sector terciario, el cual responde a los intereses de esta investigacion, es un
conjunto que incluye todas las actividades y prestacion de servicios que no
pertenecen a los otros dos sectores y que podrian considerarse como actividades de

suministro de bienes inmateriales a las personas, a las colectividades o a las
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empresas. Este sector agrupa los servicios mercantiles y no mercantiles,
especialmente el comercio (al por mayor y al por menor), el negocio de automoéviles y
las reparaciones, el alquiler de viviendas, el correo y las telecomunicaciones, los
seguros, el turismo, la sanidad, la educacion, la cultura y los servicios ofrecidos por
las administraciones publicas. Normalmente, en los paises desarrollados mas del

60% de la poblacion activa trabaja en este sector productivo.

La division de la economia en distintos sectores permite estudiar su evolucion a lo
largo del tiempo, pero sigue siendo bastante convencional. Las fronteras entre
sectores suelen ser imprecisas; por ejemplo, es muy dificil determinar si las
actividades de servicios presentes en el seno de las organizaciones industriales
(servicios informéticos o de gestidn) que pertenecen realmente al sector terciario o, a
la inversa, si la utilizacion de productos industriales en los servicios (transportes,

telecomunicaciones) no modifica la definicion del sector secundario.

Asi, a estos tres sectores tradicionales de la economia (primario o agrario,
secundario o industrial y terciario o de servicios) se les empieza a afadir un nuevo
sector, el cuaternario, que aglutina actividades empresariales y politicas con un alto
grado de especializacion y relacionadas con la gestidon y distribucion (compra, venta
y alquiler) de la informacién, el bien econdmico fundamental. La sociedad se
centraba antes en actividades materiales de tipo industrial y ahora se aglutina en
torno a tareas que tienen que ver con el valor intangible de la informacion, tales como

la direccidn, la alta investigacion, las nuevas tecnologias y la toma de decisiones.

Se plantea que ha surgido una nueva sociedad en este milenio, la sociedad de la
informacion (cuyos antecedentes se encuentran en el concepto de Daniel Bell sobre
la sociedad postindustrial) o la sociedad del conocimiento, que plasma la revolucién
tecnoldgica que se vive, de similares proporciones a la industrial de finales del siglo
XVIII. Se consideran dentro del sector cuaternario las empresas que tradicionalmente
se integran en el sector industrial, pero que estan ligadas con las tecnologias de la
informacion, como los fabricantes de ordenadores, programas de ordenador y
nuevas tecnologias (como los CAD/CAM, SIG, GPS, los portales de Internet, etc.);

las actividades relacionadas con las finanzas (cuestiones bancarias y bursatiles,
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seguros, grandes negocios mercantiles, etc.); algunos consideran también dentro del
cuaternario ciertos trabajos ligados a la informacién, como el realizado en las
editoriales, los medios de comunicacion, las bibliotecas, consultorias y hasta las

empresas telefonicas.

Retomando la idea del sector terciario se puede plantear que, la esencia econémica
del sector de los servicios, en general, no es la produccion de algo fisico sino de
intangibles que hacen posible que el aparato productivo siga funcionando. Otra de
las funciones importantes del sector terciario es la relacion y sintesis de la
informaciéon de oferta y demanda que ayude a la formacién de precios y

mantenimiento de un modelo de mercado con informacién “perfecta”.

Es de esta manera que la prestacion de servicios se realiza por diferentes vias. En la
actividad comercial una de las posibilidades para hacer efectiva la prestacion de los
servicios la encontramos a través de la actividad de tiendas; es por ello que se hace
necesario profundizar en este tipo de establecimiento para llevar a efecto la gestion

de comercializacion de productos de una empresa.

Se parte, por tanto, de establecer lo que se entiende por tienda, después de realizar

una busqueda en la bibliografia disponible y a través de Internet:

« Una tienda es un establecimiento comercial fisico o virtual en donde la gente

puede adquirir bienes a cambio de dinero, segun (es.wikipedia.org/wiki/Tienda).

« Establecimiento minorista de venta al publico en general,

(www.elcomercial.net/diccionario/t.htm).

« Cada una de las superficies de distribucion directa al cliente en cada pais,
(infotelefonica.blogspot.com/2006/03/diccionario-ikea-3-parte-y-Iltima-p-l.html).

e Unidad minima donde se puede realizar una compra, segun

(www.publidirecta.com/dicc/diccionario-publicidad_o.php).

e Lugar donde se venden articulos al por menor, de acuerdo a
(www.definicion.org/diccionario/149).

De los presupuestos anteriores se puede concluir que una tienda es un local, espacio
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0 éarea cerrado; instalacibn construida por el hombre, donde se habilitan
equipamientos e insumos, mercancias y personal debidamente capacitado para
ofertar un servicio adecuado al cliente que opera de forma permanente y debe
condicionar un minimo de confort e informacion al cliente, esta puede contar con uno

0 mas puntos de venta.

De esta manera, entiéndase por punto de venta al espacio, area o local destinado a
la venta de mercancia con una adecuada disposicion y exposicion de los productos
gue se ofertan, garantizando su presencia constante y ajustado a la zona de
circulacion y recorrido de los clientes. Debe contar con vendedor, equipamiento e
insumos para garantizar la venta, ain cuando esta pueda operar con caracter

temporal o permanente.

También se ha considerado dentro de la concepciéon de tiendas a partir de sus
funciones y relacion con los criterios anteriores los denominados supermercados,
vistos como los establecimientos de comercio de autoservicio dividido en
departamentos; resultan en el tipo de tienda minorista que predomina en la venta de
alimentos en muchos paises. Un supermercado medio maneja miles de articulos
alimenticios, incluyendo carnes, frutas y verduras frescas, productos del dia, articulos
de panaderia, alimentos enlatados de lujo y ultracongelados; algunos incluso venden
pescados Yy licores. Entre los bienes no perecederos que pueden comprarse en un
supermercado se incluyen productos de limpieza, higiénicos, de belleza y articulos

de papeleria y para el hogar.

De manera general, se reconoce un supermercado como un establecimiento
comercial de venta al por menor en el que se expenden todo género de articulos
alimenticios, bebidas, productos de limpieza, etc., y en el que el cliente se sirve a si

mismo y paga a la salida.

Las tiendas de autoservicio se establecieron por primera vez a comienzos del siglo
XX en Estados Unidos, cuando el comerciante Michael Kullen abrié en 1930 el primer
establecimiento de este tipo al cual llamo King Kullen, en la zona de Queens, Nueva
York.
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Ademas, el interés general hacia el consumo siguiendo el concepto de supermercado
—(gran tamafio, autoservicio, variedad de mercancias, tienda donde se puede hacer
toda la compra y bajos precios— ha garantizado su crecimiento. La construccion de
estas tiendas en los suburbios urbanos fue importante para el desarrollo de los

complejos minoristas denominados centros comerciales.

En la actualidad, los supermercados pueden pertenecer a cadenas comerciales,
locales nacionales e internacionales, o bien a propietarios independientes. El
concepto de supermercado estd ganando adeptos en todo el mundo, y otros
establecimientos de minoristas, como los economatos (almacén establecido por una
empresa o institucion para vender entre sus miembros sus productos a un precio
mas barato), han adoptado algunos de los métodos de los supermercados para la

distribucién masiva con bajos costes.

Otra derivacion respecto a la concepcion de tienda puede encontrarse en los
referidos grandes almacenes, considerados como tiendas de gran tamafio que
venden todo tipo de productos de consumo. Este tipo de establecimientos existen en
todas las grandes ciudades del mundo y en ellas suele haber hasta mas de 100
departamentos distintos, en cada uno de los cuales se venden diferentes tipos de
productos. Ademas de ofrecer una gran variedad de productos en una Unica tienda,
los grandes almacenes ofrecen una amplia gama de servicios, como es la entrega a
domicilio o por correo, concesién de créditos, a menudo emitiendo sus propias

tarjetas de crédito, e incluso ofreciendo pases de modelos.

La organizacion de un gran almacén vista como tienda de gran dimensiéon es
compleja, debido a la cantidad de bienes y servicios que ofrecen. Por regla general,
la direccidn del centro la llevan a cabo cinco departamentos: el departamento de
proveedores, que se encarga de comprar y fijar el precio de los productos; el
departamento de promocion de ventas, que controla la publicidad, las relaciones
publicas y otros aspectos relacionados con la imagen de la empresa; el
departamento de personal, que se ocupa de la formacion y el control de los
empleados; el departamento de servicio al cliente, que se encarga de atender al

publico, controlar los servicios post-venta, el envio a domicilio, el marketing y el buen
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estado de los productos, y el departamento financiero y contable, que lleva la
contabilidad, los créditos a clientes, el control de gastos y todo lo relacionado con los
aspectos financieros y presupuestarios de la empresa. Cada uno de estos cinco
departamentos tiene multiples subdepartamentos. Los ejecutivos o los directores de

cada departamento responden del buen funcionamiento ante el Director General.

Algunos grandes almacenes a veces subcontratan a empresas externas para la
gestion o administracion y control de alguno de los departamentos; por ejemplo, el de
material fotogréfico, el de reparacion de calzado, articulos de belleza y ropa de
disefio, lo cual genera una mayor diversidad de servicios y concentracién de los
mismos en un Unico establecimiento lo cual resulta un atractivo particular para los

clientes.

De acuerdo a lo anterior, resulta importante disponer de elementos conceptuales
para el tratamiento de la comercializacion desde el punto de vista minorista; sin
embargo, la bibliografia consultada no ofrece referencias metodolégicas y practicas
suficientes para precisar acerca de que se disponga de procedimientos, que desde lo
estructural y funcional, aborden los procesos l6gicos a seguir para que esto forme
parte de la gestion comercial de una empresa, quizds quede mas a la experiencia
practica que durante afos se haya seguido atendiendo al contexto socioeconémico

en gue se desarrolla la comercializacion.

En el sistema econdmico cubano, sobre la base de garantizar los principios del
sistema socialista que se construye, se hace necesario ajustar la experiencia
internacional a otros requerimientos y lo que si debe quedar precisado es que la
gestion comercial debe desarrollarse sobre la base de las funciones inherentes al
proceso administrativo (planificacion, organizacion, direccion y control), lo que
significa que para lograr en este caso la satisfaccion al cliente y resultados
econdmicos, sea imprescindible establecer un sistema de relaciones que garantice
desde la gestion, la integracion y coordinaciéon entre los recursos humanos,
materiales y financieros de la organizacion, por lo que en un procedimiento de
comercializacion esto debera quedar sustentado en su esencia y ser revelado para

lograr los propoésitos que justifican la existencia y el alcance de una gestion comercial
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propia en el contexto empresarial cubano actual.

Independientemente de que puedan o no haberse concretado procedimientos para el
proceso de comercializacion en tiendas en otros contextos 0 que no aparezcan
explicitados en la bibliografia disponible sobre esta tematica en particular, si parece
gue bajo cualquier condicion préactica deberdn ser consideradas algunas variables
gue se constituyan en elementos caracterizadores a tener en cuenta para la gestion
de comercializacion cuando se trata de un sistema de ventas minorista y, aun en el
caso de Cuba, porque la existencia de varias empresas comercializadoras con un
objeto social similar puede aparentar una competencia entre ellas, la que puede estar
sobre todo marcada por la calidad de sus productos que oferta y la profesionalidad

de los recursos humanos que participan directamente en la gestion de ventas.

1.5.1 Principales elementos a considerar en la gestion de

comercializacion a través de unared de tiendas

Planificacion de Compras

La planificacion de las compras esta estrechamente vinculada con las necesidades
de los clientes y la realizacion de las ventas de mercancias anteriormente adquiridas.
El no tener en cuenta estos elementos puede conducir a la adquisicién de
mercancias que luego no tienen salida y hacen crecer los inventarios, provocando
deterioros, vencimientos por lo que se pierde parte de la inversion realizada. Crecen
también los costos de oportunidad y mantenimiento del stock asociados al

almacenamiento.

La no adecuada seleccién de los proveedores puede traducirse en el incremento de
los gastos, poca calidad de las mercancias adquiridas, falta de fiabilidad, precios no
econdémicos, demora en los plazos de entrega, todo lo cual conduciria a un
incremento en los costos y se puede llegar hasta la no satisfaccion de los clientes en

calidad, tiempo y precio.

La distribucion por su parte puede verse afectada por los medios de transporte
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utilizados; la seleccién de estos medios dependera de los objetivos planteados, y de
las caracteristicas de las mercancias. Los problemas en la distribucion ocasionan
incrementos de los volumenes de mercancias almacenadas o rupturas en el

inventario.

Las ventas (comercializacion), constituyen la recuperacion del dinero anticipado y la
obtencion de la ganancia luego de cubrir los costos y gastos en que se ha incurrido
durante todo el proceso y una gestion profesionalizada garantizaria la rapida
realizacion de las mercancias. Este elemento constituye el cierre del circulo y es el
punto de retroalimentacion, pues a partir de los histéricos de las ventas, del
conocimiento de las necesidades y deseos de los clientes se pueden planificar las

compras para el proximo periodo.

Este reordenamiento comienza por el cliente como elemento decisivo en la
organizacién, pues sus necesidades y deseos son el motor impulsor para el
movimiento de todos los flujos de la organizacion. Por tanto, debe partirse de
planificar y organizar estratégicamente la gestion del sistema comercial a partir de la
realizacion de la planificacién estratégica Integrada de la organizacién y que tenga

como principio la calidad.

La actividad econdmico financiera desempefia un papel importante e interviene en la
realizacion de todas las fases del sistema comercial, debido a que esta actividad fija
los marcos financieros para las compras, realiza los pagos correspondientes,
controla los gastos de las diferentes actividades y recibe el pago de los clientes. Una
vez definidos los surtidos y las cantidades a comprar se debe seleccionar a quién se

le comprara cada producto.

La gestién de compras se analiza por separado pues en ella se incluyen, desde las
solicitudes de los pedidos hasta el acto de adquirir el producto; lleva implicito, por
tanto, la negociacion de la calidad del producto, precios, plazos, formas de pago,
distribucién, entre otros aspectos importantes. La etapa de distribucion externa
permite trasladar los productos desde los proveedores hasta la organizacion y de ella

a las tiendas.
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En todo este proceso, la direccibn desempefa un papel decisivo por lo que debe
estar en todas y cada una de estas fases y es la que garantiza su funcionamiento
como sistema. No obstante, estas actividades requieren ser analizadas de forma
independiente para detectar sus puntos criticos y proponiendo los métodos y
técnicas a emplear en cada una de ellas con el propdsito de proponer acciones que
contribuyan a mejorar su funcionamiento individual como partes del sistema de forma

integrada.

Toda organizacion debe centrar su atencion en el cliente y ésta debe ser la pieza
clave de la cultura organizacional, que integre y le imprima dinamica a toda la
organizacién en su conjunto. El cliente debe ser el corazén estratégico que rija las
actividades organizacionales y satisfacer sus necesidades y deseos es la tarea que

garantizara la ventaja competitiva.

De ahi que, el intercambio comercial a través de la tienda, se constituye en el acto en
gue un cliente obtiene un producto siempre que éste le ofrezca algo a cambio,
cuando compra conozca sus atributos, pero mientras no lo pruebe, lo use, lo
consuma, desconoce el valor real de dicho producto; puede incluso haber adquirido
productos similares a este, pero corre el riesgo de que el actual no contenga los
atributos que él espera encontrar, lo que produce un desbalance si el vendedor no
logra saber claramente lo que vende y no tiene conocimiento del producto para

persuadir e interesar al cliente y que este satisfaga su necesidad.

Por tanto, la empresa comercializadora a través de su red de tiendas debera prestar
mas atencién a la identificacion de aquellos atributos de valor que se constituyen en
significado para el cliente que a la vision internalista del perfeccionamiento constante
de los procesos, lo que conduce a desplazar el centro de atencion en la gestion
empresarial, de lo interno (entiéndase eficiencia) a lo externo (reconocido en la
eficacia), lo que no niega lo uno por lo otro, sino su necesaria complementariedad, ya
gue el logro de una solucion eficaz a los requerimientos de los clientes tiene que

transitar por procedimientos eficientes.

Dicho de otra manera, no se trata de vender el producto, sino dominar el mercado,
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gue implica trascender la simple venta mediante el logro de una competitividad que
asegure permanecer y crecer en ese mercado, en un marco de construccion de
relaciones mutuamente ventajosas y estables entre las contrapartes que participen
en el acto de comercializacion, asegurando una entrega de valor superior al cliente,
gue asegure su fidelizacién; de ahi la necesidad de la empresa de lograr
capacidades para subsistir y crecer en el mercado, con una proyeccién estratégica y
capacidad de sus lideres para lograr una cultura organizacional que asegure
establemente la excelencia y el cambio, adaptando constantemente la organizacion

en funcién de la evolucién de su entorno.

La tienda tiene que proyectarse en el sentido de que los clientes lleguen a reconocer
la imagen que la caracteriza, tanto en su infraestructura fisica y su ambiente
comercial, como en la exclusividad de sus productos y suficientes atributos en éstos
como para que repita su experiencia y los continte eligiéndolos por encima de otros
gue se ofrezcan, lo que demostrara un posicionamiento favorable y de ahi la fidelidad
de los clientes, sin llevar a un acomodamiento o descuido del necesario seguimiento
y profundizacion del conocimiento de los posibles cambios en los gustos y deseos de

los estos, porque pudiera conducir a perder los clientes actuales.

La fidelidad del cliente le permite a la tienda, contar con ingresos estables para su
reproducciéon ampliada y siempre es menos costoso mantener un cliente que lograr
otros, o lo que es lo mismo, es mas facil mantener un cliente que convencer a uno
nuevo. Por tanto, las politicas y las rutinas que se establecen por la direccion de la
organizacion son esenciales para lograr una filosofia centrada en el cliente, que
condicione una cultura que permita que cada area y cada trabajador conozcan su
papel y lugar en la garantia de la calidad y, como consecuencia, en la satisfaccion de
los clientes.

Las politicas deben ser capaces de generar espacios para que se realicen los
cambios necesarios que mejoren la eficacia en correspondencia con los deseos y
necesidades de los clientes, ganando la mente de estos para garantizar su fidelidad

y, por tanto, las utilidades de la organizacion.
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En un enfoque estratégico, el objetivo supremo resultaria mantenerse y crecer en el
mercado, con un enfoque de orientacion al cliente y para ello, la tactica seria hacer
crecer las ventas, surgiria entonces el dilema en la practica empresarial cubana entre
lo estratégico y lo tactico; en que resulta esencial, si el marketing o las ventas. No
tienen el mismo significado y las ventas constituyen solo un momento, que en la
practica gerencial cubana indica que lo urgente, es decir, la preocupacion por las
ventas, absorbe a lo importante, lo estratégico, el enfoque al cliente y una actitud
gerencial que organiza y regula todas las acciones y solo después constituye un
conjunto de técnicas y procedimientos que permiten lograr la participacion en el

mercado y el posicionamiento.

Siempre habrd ventas, razén por la cual es una actividad mas arraigada en la
practica empresarial que puede percibirse como el fin inmediato de la organizacion,
cuando el verdadero objetivo es lograr la permanencia y crecimiento de ella en el
mercado, mediante la fidelizacion de la clientela para lograr ventas estables y
continuas en el tiempo. Por tanto, de lo que se trata es de formulacién de objetivos,
estrategias y politicas que puedan guiar las acciones operativas de la fuerza de
ventas en el mercado, para asegurar la factibilidad econémica y comercial lo cual

resulta esencial para esta investigacion.
El Merchandising

Independientemente de las caracteristicas de un establecimiento que se dedique a la
comercializacion de productos, entiéndase tienda o algunas de sus semejantes
(puntos de ventas, supermercados o0 almacenes, entre otros) es necesario
implementar técnicas que propicien un adecuado confort, asequibilidad y orientacion
al cliente sobre los productos y el servicio que recibe. Entre estas técnicas ocupa un
lugar prioritario el merchandising, sobre la que existen multiples definiciones. El
término "merchandising”, es el resultado de unir el sustantivo "merchandise”, que
significa "mercancia" y el radical "ing", que expresa la accion, es decir, la accion
mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor, por lo que se puede

entender como “merchandising” lo siguiente:
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"Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion del
consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento”,
lo que quiere decir que, siempre que haya venta al detalle, con objeto de obtener

ciertos beneficios, existe "merchandising”.

En la teoria de la distribucién comercial se considera merchandising a las actividades
de marketing en la tienda y en un sentido amplio se distingue el merchandising

exterior y el interior.

El merchandising exterior consiste en la gestiéon del entorno de la tienda, es decir
gestionar la zona exterior de la tienda en referencia a los estacionamientos y el resto
del mobiliario urbano, asi como la iluminacién, las plantas y el urbanismo del entorno
de la tienda. Un aspecto fundamental para el éxito de una tienda es la accesibilidad,
al otorgar la facilidad al cliente para acceder a una tienda lo cual sin dudas influye en

las ventas.

De esta manera, se pueden establecer dos tipos de accesibilidad: la fisica y la
psicolégica. La primera es la facilidad para entrar en el establecimiento, una tienda
con muchos escalones y lejos del aparcamiento tiene una baja accesibilidad fisica, la
dificultad para ir con el carro de la compra del supermercado al estacionamiento es

un ejemplo de problemas con la accesibilidad.

La segunda (accesibilidad psicolégica) es no menos importante que la anterior, pues
esté relacionado con la capacidad de atractivo que genera la tienda al consumidor,
como atributo especial que incita e invita a entrar al mismo y conseguir la mayor
cantidad de visitas posibles, por ello es necesario crear incentivos y estimulos que

motiven al cliente a participar en el acto de compraventa de manera voluntaria.

Por tanto, de manera resumida se puede enfatizar en que, en el merchandising
externo se debe contemplar el estudio de los carteles y sefales en el exterior de la
tienda, su fachada, las vidrieras que ofrecen una imagen hacia el exterior de la
tienda, la puerta de entrada y la zona de entrada de la tienda. En la siguiente tabla se

ilustra como se debe mostrar cada una de estas actividades.

Funciones Descripcién
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La fachada

establecimiento

del

En ocasiones es posible utilizar la fachada del
establecimiento para diferenciarse de los
competidores. Se puede realizar publicidad o adornar
la tienda en funcion de la temporada. Siempre la
fachada puede ser un simbolo distintivo del
establecimiento y contribuir a la diferenciacion del

mismo.

La publicidad exterior

Los carteles y todos los simbolos orientadores del
exterior que guian el trafico de consumidores hacia la
tienda. Los carteles, las vallas, los luminicos son un
elemento muy importante para recordar a los
consumidores la existencia de la tienda y facilitar el

acceso.

Las vidrieras

Para algunas tiendas las vidrieras son una forma de
diferenciarse de los competidores, de mostrar su
personalidad y de atraer clientes a la tienda. El disefio
de las vidrieras debe fundamentarse en la imagen

que se desea transmitir de la tienda.

Al dar una imagen de exclusividad se ponen pocos
productos, rodeados de elementos elegantes y caros.
Para que la perfumeria tenga una imagen selecta y
exclusiva, se debe poner un solo bote de perfume
muy caro, rodeado de un ambiente lujoso y varios

focos que centren la atencion.

La entrada

Lo importante de la entrada es facilitar la
accesibilidad. Es importante por la accesibilidad fisica

y psicolégica.

Tabla Nro 1: Elementos a considerar en la gestién de comercializacion a través de una red de tiendas.

Fuente: Elaboracién Propia
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Por su parte, el merchandising interior resulta tan o mas importante que el exterior
puesto que su mayor parte se realiza dentro del establecimiento; es decir, que este

debe estar presente en cada rincon o espacio a donde llegue la vista del cliente.

La disposicion y presentacion de los productos en la tienda, su distribucion, la
ubicacién de los departamentos, las formas de colocar las estanterias y los productos
contenidos en ellas, influyen en el recorrido que deben efectuar los clientes en la
tienda y, por tanto, en las ventas realizadas. Hay varias formas de repartir los
espacios para los departamentos o secciones y disponer las estanterias o gondolas
de los establecimientos, Santesmases (1999). En este Ultimo caso alguna de las

formas posibles son las siguientes:

Disposicion libre; consistente en poner géndolas de distintos tipos, repartidas

de modo irregular, creando ambientes de distintas tiendas.

- Disposicion en parrillas; se refiere a poner la estanteria en forma rectilinea o

de rejilla.

- Disposicion en espiga; donde las estanterias se ubican oblicuamente, de

modo que fuercen un determinado recorrido.
- Disposicion sesgada; es una combinacién de las dos anteriores.

Dentro de la gondola es también importante la disposicion vertical que ocupan los
productos (al nivel de los ojos, de la cintura o de los pies); cuanto mas alto se
coloque un producto, al nivel de la vista, mayor es la probabilidad de ser comprado.
Asi mismo, la disposicién horizontal de los productos influye en la posibilidad de
compra. Las marcas situadas en la cabecera o principio de la gondola suelen ser

adquiridas en mayor proporcion.

Por ultimo, segun Santesmases (1999), la gestion del espacio de las estanterias (lo
gue suele denominarse gestién lineal) es cada vez mas importante para obtener una

buena rotacion y rentabilidad de los productos expuestos.
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Organizacion de ventas

La venta es una de las actividades que mas ocupa a empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido
a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta

actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

Para comprender el proceso de organizacion de ventas como parte necesaria en la
gestion comercial a través de las tiendas se hace imprescindible partir del concepto
de de la misma. Existen multiples criterios acerca de este concepto, de manera que
emplearemos los que mas se ajusten a las exigencias de esta investigacion. De esta

manera se tiene que:

La American Marketing Asociation (1985), define la venta como "el proceso personal
o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades
del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)".

Por su parte en el Diccionario de Marketing de Cultural S.A. (2001), define a la venta
como "un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho
al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero". También incluye en
su definiciéon, que "la venta puede considerarse como un proceso personal o

impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador”.

Reid (1993), autor de "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones", afirma

gue la venta promueve un intercambio de productos y servicios.

En su libro "Marketing”, Romero (2002), define a la venta como "la cesion de una
mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando
se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se
paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en

varias entregas sucesivas".

De otro lado, Fischer y Espejo (2004), consideran que la venta es una funcion que

forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda
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actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio”. Ambos
autores sefalan ademas, que es "en este punto (la venta), donde se hace efectivo el
esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el

producto y decisiones de precio)".

En sintesis, se puede considerar de las definiciones anteriores que las mismas se

enfocan desde dos perspectivas diferentes:

1. Una general, en el que la venta es la transferencia de algo (un producto, servicio,

idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio convenido.

2. Otra perspectiva de mercadotecnia, en el que la venta estoda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica
las necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el intercambio
y 3) satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u

otro) para lograr el beneficio de ambas partes.

En resumen, estas concepciones sobre las ventas se tratan como proceso, contrato,
intercambio, transferencia o funcidon que se establece esencialmente entre dos o mas
personas y sobre la base de establecer un acuerdo mutuo. Desde el criterio de este
autor y a los efectos de la investigacion que se realiza, vale considerar que la venta
es el acuerdo o contrato mediante el cual un vendedor transfiere articulos a un
comprador por mediacién de un pago con dinero, lo cual difiere de intercambio o

trueque, en que ésta no implica la transferencia de dinero.

La venta personal (actividad propia de las tiendas minoristas cubanas) es una
herramienta mediante la cual la empresa establece un contacto directo con sus
compradores y/o consumidores finales o canales de distribucién y sus funciones
tipicas se enmarcan en la busqueda de nuevos clientes; asi como, la atencién y
retencion de los clientes actuales, ademas de obtener informacion acerca del

mercado, entre otros.

En la actividad de venta a traves de las tiendas resulta cardinal el comportamiento
del vendedor, demostrado en sus aptitudes y el papel como gestor de ventas. En

este aspecto juega un papel fundamental el entrenamiento a los vendedores donde
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el enfoque o férmula AIDA resulta sumamente efectivo. El mismo consiste en:
o Obtener ATENCION.
o Despertar INTERES.
o Estimular DESEO.
e Lograr ACCION.

Otro aspecto relacionado con la venta es que cada tipo de cliente tiene un perfil
diferente, no es lo mismo la venta minorista que la mayorista; no obstante, existen
pasos generales que no deben ser violados durante el proceso de venta, donde el

vendedor debe tener en cuenta lo siguiente:

Identificacion de clientes.

Preparacion para la entrevista o contacto.

Visita y entrevista.

Presentacion del producto, circunstancia crucial en la que debera lograr, el interés
y/o deseo del cliente potencial (como lo describe AIDA).

= Manejo de las objeciones que pudiera presentarle el comprador potencial.
= Cierre o remate de la venta.

= Seguimiento, con el objetivo de mantenerse informado acerca de la satisfaccion o

reparos del cliente, con lo cual facilitara la realizacion de nuevas operaciones con él.

Finalmente la organizacion de la funcion de ventas se debe realizar teniendo en

cuenta el orden siguiente:
e Por producto
e Por zona geografica
e Portipo de clientes

e Alguna combinacién de las anteriores.
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Publicidad y promocién en tienda

Al referirse anteriormente al proceso de comercializacion se aborda la publicidad
dentro de las variables que se deben priorizar para garantizar la efectividad de este
proceso; sin embargo, es necesario resaltar que para la comercializacion a través de
tiendas esta variable toma una nueva dimension. El hecho radica que es durante el
proceso de la venta en este tipo de establecimiento donde el cliente toma la decision

final: comprar o no comprar.

Es por ello que la comunicacion deja de ser unilateral e impersonal y se convierte en
un proceso de intercambio no solo de informacién, sino que la relacion cara a cara
entre vendedor y cliente debe generar un estado psicologico de empatia donde este
altimo resulte satisfecho no so6lo por el producto, sino también por el servicio

prestado como valor agregado de intangibles.

De esta forma, la funcidén de publicidad en el contexto propio de las tiendas se basa
en comunicar la aparicién del producto, recordar su existencia y, ademas, presentar
sus ventajas directamente al cliente empleando mecanismos de retroalimentacion
gue permitan conocer el nivel de satisfaccion del mismo. Igualmente, la promocién de
ventas conlleva a una variada gama de estimulos orientados a provocar la compra
del producto y la repitencia del cliente a la tienda. El objetivo de la promocion de

ventas debe estar encaminado a:
« Viabilizar la prueba del producto por el cliente.

e Inducir a la primera compra, a su repeticion y al aumento de la cantidad

comprada.

« Llamar la atencién e informar mas efectivamente sobre mejoras introducidas al

producto y sus atributos.
e Mejorar la imagen del producto.
o Captar nuevos clientes.

« Complementar y reforzar la publicidad a través de la venta personalizada.
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Los consumidores y comportamiento de compra

En el proceso de comercializacién a través de una red de tiendas, es prioridad la
atencion a los consumidores en funciébn de su comportamiento respecto a las
compras, como el resultado del impulso de satisfacer alguna necesidad, por lo que
durante el acto de prestar el servicio de venta se debe hacer corresponder este con

el conocimiento de las necesidades de los clientes.

Los datos bésicos relativos a las pautas de gastos del consumidor son de gran ayuda
para predecir qué marcas y productos especificos compraran los consumidores. Eso
exige una mejor comprension del proceso de compra, pero el comportamiento del
comprador no es tan simple. Existen variables psicologicas, las influencias sociales y
la situacion de compra, que repercuten en el comportamiento comprador de una

persona.

Las influencias psicolégicas en un individuo estan dadas porque todas las personas
estdn motivadas por necesidades y deseos, las que son las fuerzas basicas que
motivan a estas para hacer algo. En la comercializacion en tienda, la compra de un
producto es el resultado del impulso de satisfacer alguna necesidad, por lo que los
consumidores buscan beneficios para satisfacerlas. Pensemos en una jerarquia de
necesidades de cuatro niveles; las del nivel mas bajo son las privadas, de tipo
fisiologico, y a continuacion estan las necesidades de seguridad, sociales y

personales.

Las necesidades fisiologicas se relacionan con las necesidades biolégicas: alimento,
bebida, descanso y sexo; las de seguridad se refieren a la proteccion y bienestar
fisico; las necesidades sociales estan relacionadas con el amor, la amistad, la
posicién social y la estima, cosas que involucran la interaccién de unas personas con
otras; y las necesidades personales se refieren a las de satisfaccion personal, sin

conexion con lo que otros piensen o hacen.

Las influencias sociales intervienen en el comportamiento del consumidor, pues
muchas decisiones de compra se toman en conjunto y pensar solamente en quién

realmente compra el producto puede desorientar a la estrategia comercial.
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Por tanto, los dependientes deben desarrollar habilidades que les permitan identificar
en cada momento las necesidades de los consumidores, asi como el nivel de
influencia que estos reciben del entorno al indagar en su procedencia, area
geogréfica donde viven, trabajo que realizan, entre otras informaciones, y generar un
comportamiento positivo hacia la compra y como resultado de esta propicie la

satisfaccion del cliente.
El producto en tienda

Es una maxima generalizada en el contexto de la comercializacion en tiendas
escuchar la frase de que, el tipo de producto describe los bienes y servicios que el
cliente quiere. Es por ello que al decidir que tipo de producto se comercializara en las
tiendas se tendran en cuenta las necesidades del cliente, por lo que tanto el tipo de
producto como las necesidades del cliente deberan definirse juntos. De esta manera,
cada empresa esta vendiendo algo que el cliente desea: satisfaccion, uso o

beneficio.

Debido a que los consumidores compran satisfaccion, no elementos sueltos, el
producto significa el ofrecimiento -por una empresa- de satisfacer necesidades. Lo
gue interesa a los clientes es como ellos ven el producto, lo cual interviene en los
criterios de su imagen y calidad. Desde una perspectiva comercial, calidad significa
la capacidad de un producto para satisfacer las necesidades o requerimientos de un

cliente.
1.6 La estrategia de comercializacion en tienda

La formulacion estratégica y su correspondiente implantacion se ubican en el centro
mismo de la funcion de comercializacion. Las estrategias de comercializacion en
tienda constituyen un todo con entidad propia, que parte de la mision y la estrategia
de la organizacion para perfilar el rumbo comercial mas compatible con ellas, a fin de

optar por él.

Esta requiere una mentalidad innovadora y amplia, que sitie a la empresa y sus

negocios en el contexto y, en particular, en el mercado. No existe una estrategia de
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comercializacion Unica que resulte la mejor para cualquier empresa, por tanto esta es
dirigida a un determinado consumidor con el objetivo de que elija el producto que la
misma incluye. Dicha estrategia no puede ser autista sino que debe de tener en

cuenta al consumidor y la competencia.

En un enfoque estratégico, el objetivo supremo resultaria mantenerse y crecer en el
mercado, por lo que la estrategia debera hacer énfasis en la aplicacion de un
enfoque de orientacion al cliente y para ello, en la tactica, hacer crecer las ventas por
lo que surgiria entonces el dilema entre lo estratégico y lo tactico, o lo que es lo
mismo, el marketing o las ventas. Por tanto resulta obligatorio resolver esta
contradiccion mediante una actitud gerencial que organice y regule todas las
acciones y solo después constituya un conjunto de técnicas y procedimientos que

permitan lograr la participacion en el mercado y el posicionamiento en este.

Efectivamente, de lo que se trata es de formulacién de objetivos, estrategias y
politicas que puedan guiar las acciones operativas de la fuerza de ventas en el

mercado, para asegurar la factibilidad econémica y comercial.
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1.7 Consideraciones Generales del Capitulo |

1. Desde el punto de vista teérico conceptual se revela la comercializacion como
categoria principal y eje integrador de esta investigacion, lo que se sustenta en la
gestion comercial como proceso que se desarrolla a través de las tiendas donde
cobrar especial interés las relaciones que se establecen entre el vendedor y el
cliente, constituyéndose el primero en gestor de ventas y el segundo en participe
activo del proceso de comercializacién al decidir sobre la calidad del producto y
los posibles beneficios econémicos que repercutiran en la empresa, todo lo cual

se convierte en premisas para el ulterior desarrollo de este trabajo.

2. Abordar desde lo general el analisis conceptual de la comercializaciéon permite
establecer los fundamentos tedricos para comprender y determinar desde el
contexto de las tiendas la gama de servicios que se ofertan considerando que lo
principal es el enfoque a la satisfaccion del cliente y, en lo particular, la eficiencia
empresarial como propésito estratégico que contribuya al posicionamiento y el

reconocimiento a la imagen y exclusividad del producto que se oferta.

El andlisis tedrico relacionado con las particularidades de la gestion de
comercializacion de productos de una empresa a través de una red de tiendas
minoristas define sus principales elementos a considerar (planificacion de compras,
el merchandising, la venta, el consumidor y la compra, el producto en tienda y la
proyeccion estratégica de la empresa en funcién del mercado meta y el segmento
potencial de clientes a los cuales dirige su atencion), lo que se constituye en factores
clave del proceso y se contextualiza adecuadamente en las condiciones

socioecondémicas concretas en que la empresa se desarrolla.
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Capitulo II: Procedimiento para el proceso de comercializacion en
red de tiendas

La practica empresarial cubana se ajusta a los cambios que se operan en el
contexto socioecondmico actual en que se desempefian las organizaciones y parte
del principio de que resulten pertinentes en sus beneficios y que hagan énfasis en la

orientacion al cliente en la gestion de sus procesos sustantivos.

En este apartado se aborda la propuesta de un procedimiento para el proceso de
comercializacion en red de tiendas, como garantia de mantener y consolidar su
imagen corporativa a través de la exclusividad de sus productos y la profesionalidad
en la gestion de ventas, para lograr beneficios econémicos que se reviertan en un
impacto social y el desarrollo estratégico de sus organizaciones repercuta en el

desarrollo local de los territorios donde cumplen su objeto social.

A través de la aplicacion de este procedimiento como complemento de su aporte
practico, se precisa un sistema de acciones para la mejora continua de la gestiéon
comercial en la Sucursal Comercial Caracol Las Tunas, lo que demuestra la
factibilidad del procedimiento y su posible generalizacidén a otras cadenas de tiendas
del pais, en las cuales es posible este presente, en alguna medida, el problema

cientifico que considera esta investigacion.

2.1 Procedimiento para el proceso de comercializacién en red de
tiendas

El desarrollar un procedimiento para el proceso de comercializacion en red de
tiendas, que tenga en cuenta el andlisis de las caracteristicas estructurales y
funcionales segun los requerimientos actuales de la gestiébn comercial en el contexto

socioecondémico actual permitird establecer la mejora continua de este proceso en

funcion de proyectarse hacia el perfeccionamiento empresarial.

El procedimiento que se propone se sustenta en las etapas siguientes:
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Caracterizacion Diagnéstico Estructura de

de la Sucursal actual de la Productos
gestion comercial

|

Estructura de
Organizacion y
Comercializacion

|

Estructura del
Sistema de
Trabajo

y

Estructura de Estructura de Estructura de

Evaluacion de la , > Gestion de Gestién del

Comercializacion Ventas Capital Humano

Resultados Satisfaccion
Econdémicos del Cliente

Figura 1. Procedimiento para el proceso de comercializacién en red de tiendas

Fuente: Elaboracién propia

En cada una de las etapas se consideran, desde el punto de vista metodologico, los
aspectos referidos a los elementos que resultan pertinentes, de manera general, a
tener en cuenta en cada una de ellas desde el enfoque tedrico — conceptual, su
objetivo, los indicadores a observar para el desarrollo analitico de la misma, asi como

las técnicas para obtener informacion y su procesamiento.

El procedimiento resulta especifico para el proceso de comercializacién en tiendas
porque se ajusta a las caracteristicas de una empresa que asume como célula
fundamental para dar cumplimiento a su objeto social una red de tiendas de ventas

minoristas; de manera que considera que en su gestion comercial, el producto se
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constituye en razon de satisfaccion del cliente, pero que este por si solo no garantiza
una comercializacion efectiva, sino se dispone de una infraestructura comercial y
disposicioén logistica que garantice el sistema organizativo y la gestion de ventas, asi
como de recursos humanos en funcibn de asegurar la profesionalidad como
complemento a los atributos del producto y satisfacer al mercado de clientes
potenciales, de ahi las caracteristicas estructurales — funcionales del sistema de

relaciones que conforma el procedimiento que se propone.
A continuacion se describe cada una de las etapas:
Etapa 1 Caracterizacion de la Cadena de Tiendas

La caracterizacion de la Sucursal se constituye en el marco de referencia donde se
establecen, a partir de sus antecedentes, los rasgos distintivos que la caracterizan
desde lo estructural funcional y al comportamiento actual de la organizacion en
cuanto a su infraestructura y recursos humanos, asi como los aspectos referidos a su
proyeccion estratégica para garantizar su objeto social y resultados organizacionales
gue garanticen su desarrollo estratégico dando respuestas a las expectativas

econdmicas y la satisfaccion de los clientes.

Objetivo: Caracterizar la cadena de tiendas a partir de su evolucion historica y sus
recursos humanos, materiales y financieros en el contexto socioeconémico actual en

el que le corresponde dar cumplimiento a su objeto social.
Indicadores propuestos:
a) Evolucion historica de la institucion.
b) Conformacion actual de la red de tiendas segun la distribucion geogréfica.

c) Composicion del capital humano por categoria ocupacional, grupo de edades

y Sexo.
d) Preparacion cultural y técnica de la fuerza laboral.
e) Estado actual de la incorporacion del personal a la superacion.

f) Objeto social y elementos esenciales de la planeacion estratégica (mision,
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vision y areas de resultados claves).

Técnicas e instrumentos a emplear:

- Analisis documental: se tendran en cuenta las actas de constitucion de la
Sucursal en sus diferentes momentos por los que ha transitado; informes a los
consejos de direccién (econdmicos, recursos humanos, inversiones, cartera
de productos, proyeccion estratégica); resoluciones y normativas,

disposiciones.
Etapa 2 Diagnéstico actual de la gestiéon comercial

En este paso se identifican las principales insuficiencias que afectan el desarrollo

actual de la Sucursal y que pueden incidir en el comportamiento estratégico futuro.

Objetivo: Identificar las insuficiencias presentes en la gestion comercial de la
Sucursal desde lo externo y lo interno que se constituyen en limitantes para
garantizar el cumplimiento de su objeto social y la misién y vision como elementos
estratégicos fundamentales para asegurar resultados econdmicos en funcién del
desarrollo socioeconémico local y nacional y la efectividad en la satisfaccion de los

clientes.
Indicadores propuestos:

a) Aspectos de la gestion comercial del Grupo Empresarial que repercuten

desfavorablemente en la cadena de tiendas.

b) Aspectos de la gestion comercial que se reconocen estan presentes

actualmente en la Sucursal y limitan sus resultados econémicos.

c) Otros aspectos de la gestion comercial presentes en la cadena de tiendas que

inciden en sus resultados econémicos.

d) Indicadores de ingresos por concepto de comercializacion y cumplimiento de

lo planificado, cumplimiento de lo planificado para la rotacion e inventarios.

Los indicadores referidos en a), b) y c¢) se distinguen por lo que en lo cualitativo,
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fundamentalmente, se constituyen de hecho en insuficiencias propias de la

gestion comercial.

Técnicas e instrumentos a emplear:

Andlisis documental: se tendran en cuenta los informes de los consejos de
direccion del grupo empresarial y de la cadena de tiendas con referencia a los
resultados econdmicos y el comportamiento de la eficiencia empresarial en
relacion con la actividad de comercializacion, asi como los aspectos que
inciden en el cumplimiento de las estrategias de comercializacion y la

proyeccion estratégica en sentido general.

Observacion: Las etapas de caracterizacion de la cadena de tiendas y el
diagndstico de su gestion comercial apuntan, de manera general, a tener los
elementos necesarios desde el punto de vista de los recursos humanos, su
infraestructura y su comportamiento economico — financiero, para establecer
los presupuestos necesarios que permitan entender las etapas subsiguientes
del procedimiento que se propone, ya particularizando en aquellos aspectos
gue facilitan acercarse a la realidad de la gestion comercial y, en especifico,
del proceso de comercializacion atendiendo al contexto socioeconémico en

gue la Sucursal cumple su objeto social, segun el encargo estatal.

Etapa 3 Estructura de Producto

La estructura de producto estara conformada por la cartera de productos y el surtido
de estos en funcion de la imagen y exclusividad para, a través de la especializacion
en las tiendas, obtener un sello distintivo de sus similares de otras cadenas,

corporaciones y grupos empresariales. De acuerdo a lo anterior se tiene que:

Objetivo: Garantizar la calidad, imagen y exclusividad de los productos para exportar

el concepto de cubania representadas en articulos que promuevan la Imagen Cuba.

Indicadores propuestos:

a) Comportamiento comercial en la oferta y demanda de productos.

b) Resultados estadisticos comerciales en afos precedentes de acuerdo al
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comportamiento de las ventas, el reconocimiento del producto y los niveles de

ingreso econémico.

Técnicas e instrumentos a emplear:

- Criterio de expertos para diagnosticar el comportamiento actual de la cartera
de productos (Anexo 1).

- Andlisis de la estadistica comercial de afios precedentes.

Observacion: Para esta etapa y en otras que le contindan, se asume la técnica de la
dinamica de grupos a través de talleres a la que se convocan dirigentes, técnicos
(especialistas de la cadena de tiendas) y trabajadores de la categoria de servicios
(vendedores de tiendas con mas de tres afios de experiencia) para ello se realizan
cuatro sesiones de trabajo. Se han considerado asi los resultados como criterio de
expertos y desde la perspectiva en que estos pueden aportar segun su desempefio y

experiencia profesional.
Etapa 4 Estructura de Organizacion y Comercializacion

La estructura de organizacion y comercializacién estd compuesta por la estructura
organizacional de la cadena de tindas sustentada fundamentalmente en servir de
mecanismo funcional y de coordinacion, haciendo énfasis en la gestion comercial y

los procesos que la conforman.

Objetivo: Propiciar una estructura organizacional que desde la coordinaciéon y su
flexibilizacion permita un sistema funcional coherente con las exigencias de la

gestion comercial y, en especifico de la red de tiendas comercializadoras.
Indicadores propuestos:

a) Funcionabilidad horizontal y vertical de la estructura actual para responder a

una gestion comercial efectiva:
¢ Relaciones interdepartamentales.

¢ Niveles jerarquicos en funcion de la coordinacion.
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¢ Comportamiento de elementos esenciales del proceso administrativo en

funcion de la operatividad de la estructura organizacional.

Se declara este indicador y los elementos que lo caracterizan desde el punto de vista
cualitativo, que es lo que posibilita el andlisis que permita identificar las causas
fundamentales que en la estructura actual puedan incidir sobre la gestion comercial

y, en especifico, el proceso de comercializacion en la red de tiendas.

Técnicas e instrumentos a emplear:

- Criterio de expertos para diagnosticar el comportamiento actual de la

estructura organizacional y comercial

- Andlisis documental sobre la estructura y organigrama, asi como la

composicion de la organizacion.
Etapa 5 Estructura del Sistema de Trabajo

La estructura del sistema de trabajo responde a la integracién, organizacion y
coordinacion de objetivos, tareas y un proceso operativo que facilite la ejecucion de
las estrategias y la toma de decisiones en los momentos en que sea oportuno. Los
directivos para ordenar y organizar su sistema de trabajo se auxilian de los 6rganos
de direccién o asesoria colectivos que sin suplantar funciones, colaboran en la

evaluacion y desarrollo de la gestion administrativa.

Objetivo: Garantizar un sistema de trabajo que en su enfoque integrador y
coordinador potencie el proceso de comercializacién en tiendas, sobre la base de la

eficiencia y calidad de la gestion de ventas.

Indicadores propuestos:
a) Estructura funcional de los 6rganos de direccion y asesores.
b) Estado de las regulaciones y normativas.

c) Estado de desarrollo de la direccion participativa.
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Técnicas e instrumentos a emplear:

- Criterio de expertos para diagnosticar el comportamiento actual de la

estructura organizacional y comercial.

- Andlisis documental sobre la estructura y organigrama, asi como la

composicion de la organizacion.
Etapa 6 Estructura de Gestidon del Capital Humano

La estructura de Gestion del Capital Humano, responde al conjunto de politicas,
objetivos, metas, responsabilidades, normativas, funciones, procedimientos,
herramientas y técnicas que permiten la integraciéon interna de los procesos de
gestion del capital humano y, externa, con la estrategia de la cadena de tiendas, a
través de un desempefio laboral superior y el incremento de la profesionalizaciéon en

la gestion de ventas y, por consiguiente, la productividad en el trabajo.

Objetivo: Garantizar un alto desempeiio de los trabajadores que con su
profesionalidad y productividad respondan a las necesidades de la comercializacion
de la cadena de tiendas como reflejo de imagen y calidad en la prestacion del

servicio.

Indicadores propuestos:
a) Estructura del sistema de gestion de recursos humanos.
b) Caracteristicas de los subsistemas que lo conforman.
c) Estado de prioridad de cada subsistema.

Técnicas e instrumentos a emplear:

- Criterio de expertos para caracterizar el estado actual de aplicacion del

sistema de gestion de recursos humanos.

- Andlisis documental sobre el comportamiento del sistema de gestiébn de
recursos humanos en su implementacion, a través de informes al consejo de
direccion, informes del departamento de recursos humanos, resultados de la

evaluacion del desempefio.
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- Encuesta para comprobar la eficacia de la gestion de los recursos humanos
Etapa 7Estructura de gestion de Venta

La estructura de gestion de venta es el proceso de comercializacién de productos a
través de la red de tiendas a partir de la identificacion de las necesidades del
mercado, que incluye el valor agregado de la prestacion del servicio como garantia
de satisfaccion del cliente y posicionamiento competitivo de la cadena de tiendas en
el mercado. Por tanto, la estructura de gestion de venta no puede limitarse a la
caracterizacion de las tiendas que conforman la cadena de tiendas, sino al nivel de
especializacion de estas de acuerdo a los requerimientos del mercado y la presencia
en su entorno de clientes potenciales dispuestos a satisfacer sus necesidades de
determinados productos, considerando el reconocimiento de marcas, precios y, en
sentido general, nivel de atencion que identifica a la cadena de tiendas con respecto

a otras cadenas, que incluso pueden ofertar productos similares.

Objetivo: Establecer una estructura de red de tiendas que responda desde su
caracterizacion a los requerimientos de especializacion que favorezcan su
posicionamiento en el mercado a partir de las especificaciones de los clientes a los

cuales dirigen su atencion.
Indicadores propuestos:

a) Estado de especializacion en la red de tiendas atendiendo a su entorno y

segmento de clientes potenciales.
b) Infraestructura civil y técnica de las tiendas.
c) Estado de relacion dependiente - cliente.
Técnicas e instrumentos a emplear:

- Criterio de expertos para caracterizar el estado actual de especializacion de la
red de tiendas atendiendo a su entorno y segmento de clientes potenciales
(Anexo 1).

- Encuesta para comprobar la percepcion de los clientes en cuanto al estado

ambiental (técnico — material) de las tiendas, la disposicion de productos
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segun la infraestructura y la relacién dependiente — cliente .

- Observacion para comprobar el proceso de gestion de venta, la ambientacion,
la distribucion y disponibilidad de productos, asi como la atencion
personalizada a los clientes (Guia de observacion: .

Etapa 8 Estructura de evaluacién de la comercializacion

La estructura de evaluacion de la comercializacién se constituye en el proceso de
retroalimentacion de la gestion comercial de la cadena de tiendas con un enfoque
sistémico e integrador donde el conocimiento del estado de cada de las estructuras
que lo conforman y comprobar en cada momento el cumplimiento de los objetivos vy,
de manera general, valorar los resultados y beneficios econémicos de la

comercializacion y el nivel de satisfaccion del cliente.

Objetivo: Evaluar el estado de satisfaccion de los clientes y los resultados
econdmicos de la cadena de tiendas como sustento de su posicionamiento

competitivo en el mercado y el reconocimiento a su imagen corporativa.
Indicadores propuestos:

a) Resultados y beneficios econémicos.

b) Nivel de satisfacciéon de los clientes.
Técnicas e instrumentos a emplear:

- Anadlisis documental sobre el comportamiento de los indicadores econémicos
en funcion de la comercializacién en las ventas y el nivel de eficiencia de la
Sucursal, a través de informes econdmicos al consejo de direccidon, analisis

estadisticos.

- Encuesta para comprobar el estado de satisfaccion de los clientes en cuanto a
la calidad de los productos, los precios y la profesionalidad del personal de

venta
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2.2 Consideraciones generales acerca del procedimiento propuesto

El procedimiento que se propone se ajusta a las caracteristicas del proceso de
comercializacion en tiendas que adopta la practica empresarial cubana; sin dejar de
considerar los principios, normativas y disposiciones establecidos para la politica
comercial, en especifico, para asegurar el impacto social que requiere la sociedad
cubana segun el objeto social que deben cumplir las organizaciones que ofertan

productos y servicios.

El sistema de relaciones estructurales — funcionales que conforman el procedimiento
sigue la l6gica del proceso de comercializacion, pero en lugar de partir del producto
como elemento rector del proceso y sin que este deje de serlo, asume la
caracterizacion de la cadena de tiendas (atendiendo a su objeto social y proyeccién
de desarrollo) y el diagndstico de su gestion comercial como etapas necesarias a
considerar para asegurar coherencia entre pensamiento y accion, en el sentido de
proyectar el futuro desde la realidad presente; esto se constituye en novedoso en la

concepcion del procedimiento.

Resulta novedoso a su vez el considerar como en cada una de las etapas del
procedimiento se definen, desde lo conceptual — metodologico, los modos de

proceder a partir de la identificacion de sus indicadores.

El procedimiento que se conforma tiene en cuenta las variables que se constituyen
en los principales elementos a considerar en la gestion de comercializacion a través
de una red de tiendas minoristas, segun el andlisis realizado en el marco referencial
tedrico conceptual, esto es: Planificacion de compras, el merchandising, la venta, el
consumidor y la compra, el producto en tienda y la proyeccion estratégica de la
empresa en funcién del mercado meta y el segmento potencial de clientes a los
cuales dirige su atencion; aunque vale aclarar que, el que alguna o algunas de ellas
puedan estar presentes en un momento del procedimiento y tener mas significacion
en una etapa u otra; no dejan de estar presentes en el todo, como modo de

garantizar el caracter sistémico integrador del mismo.

Asumir como principio la satisfaccion del cliente y los resultados econémicos en el
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proceso de comercializacion en funcién de garantizar la imagen corporativa, le
confiere consistencia al procedimiento para que en el orden practico — metodologico
cada etapa se conciba en base a este principio y se constituyan estos elementos en
dinamizadores del proceso y aseguren la retroalimentacion sistemética de la gestion
comercial a partir de comprobar la efectividad en el desarrollo de sus funciones y la

integracion y coordinacion como esencia del proceso.

2.3 Aplicacion del procedimiento para el proceso de
comercializacion en red de tiendas en la Sucursal Comercial

Caracol Las Tunas

El procedimiento para el proceso de comercializacion en red de tiendas en
sucursales comerciales Caracol propuesto en el epigrafe 2.1 se aplica en la Sucursal
Comercial Caracol Las Tunas, atendiendo a sus caracteristicas especificas y al nivel
de gestion comercial que le corresponde de acuerdo a su objeto social y a la

proyeccion de desarrollo estratégico prevista para los proximos afios.

Esta aplicacion contribuye a resolver el problema cientifico de la investigacion al
lograr como aporte complementario un sistema de acciones para la mejora continua
del proceso de comercializacion en la red de tiendas que conforman la Sucursal de
Las Tunas, sobre la base de considerar que al estar ubicada en una provincia con
bajo potencial turistico, requiere consolidar un posicionamiento en el mercado
territorial y su eficiencia empresarial como respuesta a las exigencias del desarrollo

socioecondmico local.
Etapa 1 Caracterizacion de la Sucursal Comercial Caracol Las Tunas

Una caracterizacion de esta Sucursal conduce a sintetizar las siguientes

consideraciones:

La necesidad del pais de conformar una infraestructura para lograr el desarrollo del
Turismo en Las Tunas propicia el nacimiento, en 1985, de la cadena de tiendas

CIMEX — COMINTUR en la zona oriental dirigida desde Santiago de Cuba y con una
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cadena de tiendas en el territorio Las Tunas — Holguin — Granma, con una direccion
en la primera. Con tal propdsito, en la provincia de Las Tunas funcionan cinco
tiendas, tres en la ciudad capital y una en los municipios Puerto Padre y Majibacoa,
respectivamente; todas ubicadas en instalaciones hoteleras y dirigidas a brindar

servicios al turismo extranjero.

Desde 1985 a 1989 se mantiene estable el nUmero de tiendas y no es hasta este
ultimo afio en que surgen nuevas unidades, incluyendo otros municipios como
Amancio Rodriguez, Jobabo y Manati, con la caracteristica de que estaban ubicadas
fuera de instalaciones hoteleras.

En 1994, surge la cadena de tiendas Caracol con identidad propia y una casa matriz
radicada en Ciudad de La Habana y adscripta al Ministerio de Turismo. Esta cadena
de tiendas se crea para dar servicio de ventas de productos al turismo extranjero y a
la comunidad cubana en el exterior, incluido la compra mediante las remesas
enviadas a Cuba; también podian hacer uso de estas tiendas los estudiantes

extranjeros residentes en Cuba.

Objeto Social

Operar y desarrollar redes de tiendas en locales propios o arrendados tanto en Cuba
como en el extranjero en asociaciones, franquicias u otras modalidades, para la
venta minoristas de mercancias incluyendo la oferta de otros servicios comerciales
y actividades promocionales, en pesos cubanos convertibles, segin nomenclatura
aprobada por el Ministerio de Comercio Interior; pudiendo ademas comercializar de
forma mayorista productos de nulo o lento movimiento en moneda nacional y en
algunos casos comercializar de forma minorista flores artificiales, adornos florales
en general, semillas, souvenir, adornos y regalos, asi como actividades
comerciales de licoreras y bomboneras, en pesos cubanos convertibles segun

nomenclaturas aprobadas por el Ministerio de Comercio Interior.
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La Misién consiste en:

Ofertar la venta de productos nacionales e importados de alta calidad, a
través de la red de tiendas para el turismo en el territorio de Las Tunas,
dirigida al Turismo Nacional e Internacional, garantizando un servicio de

excelencia que nos identifique como Grupo Empresarial

De acuerdo a lo proyectado se considera como Vision:

Lograr la plena satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes a través de la oferta de productos de reconocido prestigio
acompafado de un servicio de excepcional profesionalidad, que
propicien el logro de resultados econdémico que contribuyan al desarrollo

de nuestra sociedad.

Con el propésito de hacer posible el logro de la misidon y vision se definen como

Areas de Resultados Claves para el periodo proyectado las siguientes:

Gestion del capital humano.
Comercializacion y ventas de mercancias.
Gestion econdmicas financieras.
Informatizacion y comunicacion.

Canales de distribucion y transportacion.

Como se observa en los elementos anteriores, la Sucursal apunta a garantizar un
servicio de excelencia, con énfasis en la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de los clientes a través de la oferta de productos de prestigio y
exclusividad, asi como un servicio de reconocida profesionalidad; para proyectarse

hacia el logro de los resultados econdmicos en funcion del desarrollo
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socioecondmico local y nacional.

Las Areas de Resultados Clave resultan bien precisadas a partir de los propésitos
futuros desde el presente, para garantizar en su integracion el cumplimiento de la
Misidbn y la Visibn y como, desde su concepcion, pueden contribuir al
perfeccionamiento de la gestion comercial e incidir positivamente en los resultados

econdmicos, la eficiencia empresarial y la satisfaccion al cliente.

Etapa 2 Diagndéstico actual de la gestion comercial en la Sucursal Caracol Las

Tunas.

De acuerdo al analisis documental realizado con aspectos presentes en la gestion
comercial del Grupo Empresarial y la Sucursal Comercial Caracol Las Tunas se
identifican un grupo de deficiencias que afectan el desarrollo de la misma, lo que

puede incidir en el comportamiento estratégico futuro.

Deficiencias y limitantes que se reconocen estan presentes actualmente en la

Sucursal

e Poco uso de la informacion estadistica comercial de que se dispone para la toma

de decisiones.

e Lento accionar en la implementacion de la estrategia de productos y la

caracterizacion de las tiendas.

e Insuficiencia en la presentacion de la fundamentacion de compra en el tiempo
establecido y con el requerimiento necesario para el correcto analisis y evaluacion
en el Comité de Compra.

e Obsolescencia de los medios informaticos y sus sistemas para la actualizacion de

informaciones y tomas de decisiones en la gestion comercial.
Otras insuficiencias presentes en la Sucursal que inciden en la eficiencia empresarial

e La diversidad de productos sin una garantia de exclusividad que afecta la calidad

e imagen en el proceso de comercializacién en tiendas.

¢ Insuficiente estructura organizacional desde los recursos humanos para enfrentar
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el andlisis, compra y distribucién de la mercancia.

e Los sistemas de trabajo actuales no asumen la coordinacion como esencia del

proceso de gestion.

e La Gestion de los Recursos Humanos carecen parcialmente de un enfoque
sistémico e integrador que permita incrementar la profesionalidad del personal

para enfrentar una comercializacion efectiva.

e Persisten limitaciones en la caracterizacion y especializacion en la red de tiendas

lo que puede incidir en la gestion de venta.

e La informacion estadistica comercial de que se dispone y el andlisis de la gestion
economico financiera no son suficientes para la toma de decisiones y revertir en

caso de que sea necesario, la mejora de los resultados econémicos.

e No se han establecido mecanismos sistematicos de evaluacion de la satisfaccion
del cliente externo e interno y de comprobacion de una imagen de excelencia de

Caracol.
Etapa 3 Estructura de Producto

Segun el diagnostico realizado mediante el criterio de expertos en la Sucursal

Comercial Caracol Las Tunas se constata que:

Se pierde exclusividad por insuficiencias comerciales que limitan el acceso a
determinados proveedores y por otra parte, porque se asumen productos que

se comercializan en otras cadenas de tiendas.

- La no exclusividad en determinados productos no llega a significar una
pérdida reconocida de calidad, aunque puede incidir en la apreciacion de los
clientes con relacidén a las marcas y si se insiste en la adecuada orientacion al

cliente de los atributos de un determinado producto.

- La calidad del producto puede resentirse en la medida en que falte

preparacion y profesionalidad de los gestores de venta.

- Inestabilidad en los surtidos, asi como limitaciones en el tallaje en
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confecciones y calzado, afecta la repitencia del cliente y su nivel de

satisfaccion ante la demanda de determinados productos segun la época del

ano.

Ademas, al realizar el analisis de la estadistica comercial de los afios 2006 y 2007 ,

los productos ofertados con mas reconocimiento y niveles de ingresos econdémicos

resultan:
No. Ao 2006 Afo 2007
1 Perfumeria, aseo personal. Perfumeria, aseo personal.
2 Confecciones de muijer. Confecciones de muijer.
3 Bebidas alcohdlicas y cervezas. Bebidas alcohdlicas y cervezas.
4 Calzado de muijer. Confecciones de hombres.
5 Confecciones de hombres. Articulos deportivos y de recreacion.
6 Electronica, electrodomésticos. Calzado de muijer.
7 Confecciones de jovenes y nifios. Alimentos y conservas.
8 Alimentos y conservas. Calzado de hombres.
9 Confituras, panes y galletas. Confituras, panes y galletas.
10 Calzado de hombres. Confecciones de jovenes y nifios.

En orden descendente se muestra como se comporta la venta de productos que

aparecen preferencialmente en las posiciones del 1 al 10, dado fundamentalmente

por los ingresos econémicos que generan y la mayor demanda de los clientes.

Algunos de estos grupos de productos se mantienen en igual posicién en los dos

afios analizados o en posiciones casi similares, excepto que en el 2006 la electronica

y electrodomésticos resultaban con mayor demanda y en el 2007 no lo son.

Resulta significativo como los articulos deportivos y de recreacion se ganaron un
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espacio favorable al representar en el 2006 solo el 2.9% de los ingresos y ya en el
2007 el 8.56%, reconocidos sobre todo por sus marcas y calidad, asi como precios
relativamente aceptados por los clientes potenciales, sobre todo del segmento

nacional.

Hasta la fecha, en el transcurso del 2008 los articulos deportivos y de recreacion
siguen experimentando un crecimiento en las ventas, asi como en el rubro de

confecciones y calzados para ambos sexos y la perfumeria.

Independientemente de los resultados favorables en cuanto a estructura de
productos, pero teniendo en cuenta la necesidad de garantizar la exclusividad de
estos y, ademas considerar aquella gama de productos que no resultan atractivos y
demandados y no caracterizan a nuestra red de tiendas, debera insistirse en la
gestion comercial para garantizar calidad, imagen y exclusividad de los productos,
sobre todo promover articulos del mercado nacional que potencien la identidad
cubana en el mundo, por lo que se sugiere el siguientes acciones:

1. Desarrollar un estudio de mercado que identifique los

principales segmentos de clientes, demandas de
productos y marcas, proveedores y competencia.

2. Realizar estudio en el mercado sobre los productos de lento y nulo
movimiento.

3. Potenciar la presencia de productos con la Imagen Cuba y en
especifico con aquellos que identifiquen la imagen de Las Tunas.

Etapa 4 Estructura de Organizacion y Comercializacion

En las circunstancias actuales se propone insistir en una estructura organizacional
gue garantice o que resulte mas plana y flexible, con un ndmero de eslabones
intermedios de direccion minimos, que permita desde lo empresarial organizar mas
eficientemente los procesos de prestacion de servicios y el fortalecimiento del equipo
de direccion.

Para esta etapa, se recomienda una estructura organizacional ajustada a los

requerimientos del perfeccionamiento empresarial. Tener en cuenta lo anterior
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significa que la principal accién a acometer como necesidad del cambio y de acuerdo
a los requerimientos del perfeccionamiento empresarial, sustentada en un caracter
plano y flexible y que se ajuste en su dindmica a las necesidades actuales de la
Sucursal para facilitar su sistema de direccion, la gestion de los recursos humanos vy,
en sentido general, la eficiencia de los procesos sustantivos relacionados con la
gestion comercial y el mejoramiento del proceso de comercializacion en la red de

tiendas.

Etapa 5 Estructura del Sistema de Trabajo
Del diagnastico realizado a traves del criterio de expertos se pudo constatar que el
sistema de trabajo actual limita la toma de decisiones de los directivos de la

Sucursal.

Al considerar lo anterior y con el objetivo de garantizar la participacion activa y
consciente de los trabajadores en el desarrollo del objeto social de la Entidad e
impulsar el cumplimiento de los objetivos de trabajo que sean propuestos; la

Direccidn, a través de este sistema de trabajo, garantizara las siguientes acciones:

1. Desarrollar capacidades directivas (conocimientos, habilidades vy
valores) para asegurar un estilo participativo como manifestacion del

liderazgo de equipo.

2. Crear las condiciones organizativas de trabajo conjunto entre la

administracion y el resto de los factores.

3. Elevar el nivel de preparacion de los trabajadores de forma que puedan

realizar contribuciones en funcién del mejor desempefio de su trabajo.

4. Propiciar desde los o6rganos de direccion las posibilidades de

estimulacion a los trabajadores de la sucursal.
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Etapa 6 Estructura de Gestion del Capital Humano
Actualmente el sistema de gestion de recursos humanos esta conformado por:

Admisién al empleo: Se encarga de la recepcion de la fuerza laboral reclutada por
la Oficina Empleadora de Turismo, la que es analizada en la Comision
Representativa de la Sucursal para lo que se tiene en cuenta el curriculum de la
propuesta y se define la idoneidad de los mismos. Ademas en esta funcién se

presenta el candidato a ocupar el puesto al resto de los trabajadores.

Formacién y desarrollo: Se determinan las necesidades de capacitacion, se
establecen las politicas de formacion del personal y se coordinan las acciones de

superacion de los trabajadores en funcion de estas necesidades.

Evaluacion del desempefio: Se realiza para determinar el comportamiento y los
resultados de cada trabajador durante un periodo determinado; en el caso de la
Sucursal se efectia mensualmente sobre la base de un modelo que contiene seis

indicadores en una escala de cuatro y que determina la idoneidad del trabajador.

Retribucidén y compensacion: Esta determinado por el sistema de pago a tiempo y
los de estimulacién por resultados para los trabajadores directos e indirectos a la

produccion y los servicios.

Auditoria de los recursos humanos: Consiste en el desarrollo de Vvisitas,
inspecciones y revisiones a las actividades propias de los recursos humanos y del
resto de los subsistemas. La misma se realiza por los especialistas del Departamento

de Recursos Humanos segun los planes a las diferentes tiendas y areas de trabajo.

Con la utilizacion de métodos e instrumentos para la obtencion de informacién se

demostré que

- Hay insuficiencias en la evaluacion de los trabajadores reclutados y puesto a

prueba durante un periodo.

- No se logra sistematizar la capacitacion en el puesto de trabajo lo que incide en la
falta de profesionalidad de algunos trabajadores vinculados directamente a la

comercializacion.
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- Falta de sistematicidad en el seguimiento y control a los subordinados en materia

de capacitacion.

- La poca preparacion del personal de ventas repercute en el desconocimiento de
los atributos del producto que se oferta y la atencion al cliente desde su

diversidad cultural.

El desarrollo perspectivo de la Sucursal y la garantia de imagen corporativa y de
calidad en la comercializacion dependera en mucho de transformar la gestién de
recursos humanos actual en un sistema de gestion de capital humano, para asegurar

el cumplimiento exitoso de su mision.

De esta manera se propone como acciones el siguiente:
1. Perfeccionar los mecanismos de admision al empleo.

2. Potenciar la capacitacion en funcion de la profesionalidad y las técnicas modernas

de comercializacion.

3. Perfeccionar el sistema de evaluacion actual atendiendo a las

caracteristicas propias de la entidad.

4. Estudiar los factores que potencien una retribucion y compensacion

en funcion de la evaluacién del desempefio.

Etapa 7 Estructura de gestion de venta

De acuerdo a encuestas aplicadas a clientes internos y el diagndstico que aporta el

criterio de expertos, pueden resumirse como principales insuficiencias las siguientes:

- Es insuficiente la reglamentacion sobre la actividad comercial, que defina normas,
lineamientos y procedimientos que faciliten una gestion de ventas eficiente y con

calidad.

- La caracterizacion actual de las tiendas de la red no responde a los

requerimientos de especializacion de acuerdo al entorno y al segmento de
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clientes potenciales.

- La no caracterizacion de atributos de determinados productos afecta la gestién de
ventas por los dependientes lo que puede repercutir en no poder cubrir
expectativas de los clientes aun cuando puedan ser una muestra evidente de
exclusividad e imagen con referencia a la calidad de determinadas marcas y los

precios.

Etapa 8 Estructura de evaluacién de la comercializacion

En cuanto al reconocimiento de los productos por sus marcas, exclusividad, variedad
y preferencias; en sentido general, entre el 80 y 90 % de los encuestados coinciden
gue se garantiza la calidad de los productos de acuerdo a los indicadores referidos lo
gue, revela una percepcién de que se mantiene la imagen corporativa en relacion

con los productos que se ofertan

A los criterios anteriores se aflade entre las sugerencias mas generalizadas aquellas
relacionadas con: que el surtido del producto debe ser estable, el que los precios se

correspondan con la calidad de las mercancias en venta

De manera general, obsérvese que esta etapa resulta decisiva a los efectos de
cualquier analisis del proceso de comercializacion pues permite la retroalimentacion
sistematica de aspectos esenciales de la gestion comercial como son, la
comprobacion del nivel de satisfaccion de los clientes y la evaluacion de los
resultados y beneficios econémicos; en la medida en que se perfeccione el andlisis
correspondiente a esta etapa mayores posibilidades habra de que desde lo operativo
a lo estratégico se corrijan las desviaciones que se presenten para la mejora

continua del proceso administrativo, tanto desde lo estructural como en lo funcional.

Lo anterior no significa que esta etapa se constituya en el Unico momento de la
evaluacién del proceso pues la practica administrativa actual serd mas eficiente en la
medida en que en cada una de las etapas opere de manera que haya una evaluacion

sistematica que permita el seguimiento a los resultados que se alcancen y que el
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enfoque de atencion al cliente y la eficiencia empresarial resulten en el sustento de
las acciones previstas para cada uno de los momentos del proceso de
comercializacion, siempre que se atienda a las caracteristicas especificas de la

Sucursal.

Para garantizar una adecuada evaluacion de la satisfaccién de los clientes y de los

resultados econdmicos de la Sucursal se sugiere las siguientes acciones:

Para la actividad econémica:

1. Desarrollar capacidades directivas (conocimientos, habilidades y valores) en

funcién de la interpretacion de los andlisis econdmicos financieros.

2. Estudiar el estado actual del analisis cuantitativo y cualitativo desarrollado en los

informes econdmicos y su contribucion al proceso de toma de decisiones.

3. Priorizar la utilizacion de los sistemas informaticos como herramienta para el
analisis econdmico financiero y la toma de decisiones en la solucién de problemas

relacionados con esta.
Para la calidad

1. Estudiar las potencialidades de disefio e implementacion de un sistema de gestion
de la calidad acorde con los requerimientos mas actuales en relacion con esta

actividad
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2. 4 Consideraciones Generales del Capitulo 2

1. El procedimiento para el proceso de comercializacion en red de tiendas desde
lo tedrico — conceptual y metodoldgico, precisa los elementos necesarios para
entenderlo de manera practica y que pueda resultar factible en su aplicacion si
se atiende adecuadamente a las caracteristicas y condiciones propias de la

gestion comercial en la practica administrativa cubana actual.

2. La caracterizacion de la Sucursal permite establecer sus antecedentes
histéricos, asi como las caracteristicas estructurales y de los recursos
humanos que forman parte de ella, en funcion de precisar en que medida
estos pueden responder a los propdsitos del objeto social que le corresponde
y Su proyeccion estratégica a partir de elementos esenciales como la mision y
la vision, lo que se completa con la definicion de las areas de resultados
claves; o sea, aquellas en que la organizacion deberd hacer énfasis para

cumplimentar sus objetivos estratégicos.

3. La aplicacion del procedimiento propuesto en la Sucursal facilita el andlisis
estructural - funcional imprescindible para proyectarse en funcion de la
mejora continua de este proceso y establecer una un sistema de acciones a
corto y mediano plazo, para lograr resultados que se constituyan en sustento
de una proyeccion estratégica a mas largo plazo y que de lugar, sobre todo, a
garantizar el posicionamiento, la imagen y exclusividad de la red de tiendas

Caracol.

4. Los resultados parciales alcanzados luego de la instrumentacion de las
acciones, demuestran la factibilidad del procedimiento desde el punto de vista
practico — metodoldgico, lo que permite atenuar algunas de las insuficiencias
actuales en la gestiébn comercial de la Sucursal y prever a corto y mediano
plazo, la mejora de los resultados econémicos y la satisfaccion del cliente
como garantia de asegurar la imagen corporativa de Caracol en el mercado

territorial y sus perspectivas de desarrollo estratégico.
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Conclusiones Generales

- Dadas las insuficiencias en la gestion comercial en las cadenas de tiendas, estudiar
la comercializacion como categoria principal y eje integrador de esta investigacion,
permite elaborar como principal aporte practico un procedimiento para el proceso de
comercializacion en tiendas que facilite instrumentar un sistema de acciones de
mejora continua como sustento de su posicionamiento en el mercado y la eficiencia

empresarial.

- El analisis tedrico conceptual desde lo general, permite establecer los fundamentos
gnoseologicos para comprender y determinar que la comercializacion incluye dos
dimensiones importantes, la produccion y los servicios; sin embargo, al atender al
problema, objetivo e hipétesis de esta investigacion, se determina que al
comercializar a través de una red de tiendas, la gama de servicios que se ofertan con
un enfoque hacia el cliente se constituye en el soporte necesario para concretar el

logro y realizacion exitosa de este proceso.

- Al caracterizar la cadena de tiendas con sus antecedentes historicos, estructura
organizativa y de recursos humanos se precisa el estado actual para lograr su objeto
social y su proyeccion estratégica, ademas de constituir un elemento que posibilita
reconocer la situacion actual de la misma y las necesidades que justifican el poder

desarrollar de manera pertinente la investigacion.

- El procedimiento para el proceso de comercializacion en tiendas asume los
elementos teoricos conceptuales y metodologicos necesarios para la interpretacion,
en la practica empresarial, de este proceso y ajustarlo a las caracteristicas
especificas en que estas organizaciones comerciales se desempefan en el contexto

socioecondmico cubano actual.

- Aun cuando el principal usuario de este procedimiento es la Sucursal Comercial
Caracol Las Tunas, el mismo podra ser generalizado a otras cadenas de tiendas en
la medida en que se consideren desde el punto de vista organizativo los recursos
humanos, materiales y financieros necesarios para desarrollar con efectividad las

acciones que se instrumenten y sus modos de implementacion, siempre que se
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constituya en premisa de su aplicacion un proceso de socializacion por parte de los
directivos de las cadenas de tiendas y se proceda con una estructura y sistema de
trabajo que se ajuste a los requerimientos actuales del perfeccionamiento

empresarial.
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