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Resumen

Se realiz6 un andlisis y caracterizaciéon de la cadena de suministro que tiene la empresa
cementera en la zona metropolitana de Guadalajara, con el propdsito de identificar los
requerimientos de los principales clientes en cuanto a caracteristicas del servicio y atencién.
Con base en ello se propusieron alternativas que agregan valor y permitan incrementar la
competitividad y rentabilidad de la organizacién. Se considera indispensable conocer a
profundidad las caracteristicas de los diversos canales de distribuciéon que son utilizados
actualmente en la industria cementera, con el objeto de adaptar, modificar o desarrollar el canal

de distribucién éptimo para todas las partes interesadas.

Palabras clave: Cadena de Suministro, valor agregado, industria cementera, canal de

distribucion, sistema CRM.

Abstract

It was necessary to realize an analysis and characterization of the supply chain that actually
operates within the cement company in Guadalajara metropolitan area, in order to identify the
requirements of major customers regarding service features and attention. Based on this
proposed alternatives that adds or creates value and help increase the competitiveness and
profitability of the organization, it is considered essential to know in depth the characteristics of
the various distribution channels that are currently used in the cement industry, in order to

adapt, modify or develop the optimal distribution channel for all stakeholders.

Keywords: Supply chain, value added, cement industry, distribution channel, CRM system.
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I. Introduccién

El objetivo de este trabajo es presentar la forma de caracterizaciéon de la cadena de suministro de

materiales para construccién (con un enfoque de mercado), que se presenta en una empresa

cementera de la Zona Metropolitana de Guadalajara.

La caracterizacion de la cadena se hace a partir de un andlisis de contenido de diversos articulos

que expresan como la cadena de suministros impacta de forma directa en la distribucién de

productos de cemento envasado, y a través de una metodologia cualitativa basada en entrevistas

y encuestas, después se realizd un andlisis cuantitativo para medir la productividad de los

negocios que forman parte de la red de distribucién del cemento y la atencién al cliente que

brinda la cementera a las unidades de negocio.

De esta manera se caracterizd, analizé y propusieron estrategias que mejor se adaptaran a la

industria comercial del cemento, creando valor para el cliente y por lo tanto incrementando la

competitividad y la rentabilidad de la empresa.

Ii. Planteamiento Del Problema

Actualmente se presentan varios factores en la cadena de suministro (con enfoque de mercado)

de la cementera que origina pérdidas de clientes y por lo tanto falta de competitividad. Algunos

de estos factores son:

e Retrasos en los tiempos de entrega. Referente a este punto en el primer acercamiento que
se tuvo con la cadena de suministro mediante los promotores de obra y reventa que son los
encargados de atender a la red de distribucién comentaron que la competencia entrega en un
tiempo menor a 24 horas por lo que se decidi6 a investigar esta problemaética.

o [Excesivos tramites para otorgar crédito. Con base en juntas que se realizan
semanalmente donde se encuentran presentes algunos de los distribuidores y la fuerza de
ventas (promotores), los distribuidores solicitan a la fuerza de ventas que les lleven clientes,
y se detecté que la fuerza de ventas tiene preferencia con ciertos distribuidores, inclindndose
mas por los distribuidores que son mas arriesgados y no solicitan tantos requisitos para
otorgar un crédito.

e Malos sistemas de informacién. En este punto se detecté que no se cuenta con una base de
datos de los clientes de obra, lo cual indica que no se da un seguimiento al cliente y es un
area de oportunidad que no es aprovechada por la empresa. Los clientes de reventa no
tienen una base de datos actualizada y no se toman aspectos importantes para la toma de
decisiones.

e Homogenizacion de precios. Los clientes de reventa son atendidos por uno, dos o tres
distribuidores y cada uno de estos ofrece sus precios creando competencia dentro de la
misma red de distribucion.

e Desarrollo de micros mercados. La zona metropolitana de Guadalajara se encuentra

dividida en siete micros mercados para los clientes de reventa a los cuales se cree que no se
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les da capacitacién sobre la utilizacién correcta de los productos, la forma de venderlos,
administracion de sus negocios etc.
Debido a estos problemas la empresa pierde ventaja competitiva al tener mayores
congestionamientos en el proceso operativo y administrativo en la cadena de suministro. La
consecuencia ha sido que las empresas enfoquen el servicio con orientacién al cliente mediante
el desarrollo de sistemas de administracion, que permita crear valor en cada uno de los procesos
que se llevan a cabo dentro de la cadena, asi como sistemas de informacién que mantengan
coordinado todo el proceso de la cadena de suministro con un enfoque de mercado.
Por eso la importancia de proponer una caracterizacién en la cadena de suministro orientada al
mercado, para incrementar la competitividad y hacer a la empresa cementera de la zona

metropolitana de Guadalajara mds rentable.

Iii. Objetivos

Objetivo general

Medir el servicio otorgado al cliente, analizar y caracterizar la red de distribucién en la cadena
de suministro; para crear estrategias que creen valor, con un enfoque de mercado, para la
empresa cementera de la zona metropolitana de Guadalajara.

Objetivo Especificos

1.- Caracterizar la cadena de suministro de la industria comercial de la cementera instalada en la
zona metropolitana de Guadalajara.

2.- Determinar cudl es la mejor red de distribucion de la empresa cementera de la zona
metropolitana de Guadalajara para mejorar la competitividad y rentabilidad de la empresa.

Iv. Marco Teorico

Cadena de suministro

Los primeros trabajos de conceptualizacion sobre las cadenas productivas y su aplicacion
surgieron en los afios ochenta como respuesta a los procesos de globalizacién que germinaron
en esa década y como consecuencia de la imposibilidad, por saturacién, de los sistemas
uniagente para incrementar su capacidad de respuesta a los requerimientos del mercado, segtin
Johnson, Word y Murphy (1999). Esto llev6 a que se dieran esfuerzos colaborativos entre los
diferentes agentes de la cadena de abastecimiento Porter (1987).

Dada esta realidad, proliferaron los aportes conceptuales de forma desestructurada, lo que llevé
a un desarrollo tedrico poco unificado. La desestandarizacion referida se expresa, por ejemplo,
en discrepancias en la definicidn de la cadena de abastecimiento, dadas por el diccionario de la
American Production and Inventory Control Society (APICS), The Supply Chain Council, The
Institute for Supply Chain Management, The Global Supply Chain Forum, asi como las dadas

por diferentes tedricos en la materia.
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Esta variedad se sintetiza en la evolucion del concepto cadena abastecimiento, desde la idea
inicial de manejo de materiales e insumos de produccién, McKeone-Sweet, Hamilton y Willis
(2005), hasta una multiplicidad de propuestas vigentes en la actualidad, Lambert, Garcia-
Dastugue y Croxton (2005). Dentro de estas es esclarecedora la definicion de Lummus y
Vokurka (1999), como el conjunto de actividades, informacién y flujo de recursos que abarca
desde las materias primas hasta el usuario final, Brennan ( 1998) y Lambert et al. ( 2005).

La cadena de abastecimiento también involucra las actividades de gestién de la demanda,
6rdenes de pedido, proveedores, logistica, inventarios y programacién de la produccién segiin
Brennan (1998) y Quinn (1997). Lambert, Coopery Pagh (1998) precisan que se debe tener en
cuenta la gestién de la relacion con los clientes, el servicio al cliente y el desarrollo de productos
y comercializacién.

La gestion de la cadena de abastecimiento contempla la coordinacidn e integracién de todos los
procesos de la cadena vistos como un sistema. Relaciona a todos los participantes y algunos de
sus procesos, sean estos de la organizacién o externos, articulando proveedores, transportadores,
proveedores de sistemas de informacion, entre otros agentes. La gestiéon de la cadena de
abastecimiento requiere que los diversos participantes se vean unos a otros como aliados
estratégicos de acuerdo a Giannakis y Croom (2004) y a Lummus y Vokurka (1999).

En los campos de conocimiento que estudian la estrategia como Williamson (1975) y el
mercado y las cadenas de abastecimiento Grovery Malhotra (2003) estd claramente reconocida
la importancia de la forma como las organizaciones se relacionan en el intercambio de bienes y
servicios, a fin de promover su desarrollo competitivo, debido a que la estructura de la cadena
de abastecimiento tiene un doble efecto, tanto en la reduccién de costos Brennan (1998) y
McKeone- Sweet et al. (2005) como en la generacién de valor agregado. En este sentido,
Giannakis y Croom (2004) y Lummus y Vokurka (1999) afirman que, en la actualidad,
especialmente en el contexto internacional, no compiten las empresas aisladas, sino las cadenas
productivas.

Es una situacién en la que conviven diversas formas de gobernaciéon de las cadenas de
abastecimiento, como son la integracién vertical, diversos tipos de acuerdos de cooperacién
bilateral, redes de abastecimiento y formas de mercado. Teniendo en cuenta estos elementos de
los desarrollos de distintas disciplinas como la economia, la estrategia, la teoria organizacional y
el mercadeo que permita caracterizar la forma de modelacién bajo las que estructuran las
cadenas de suministro e identificar las dimensiones que se deben tener en cuenta para su
caracterizacién y de esta forma sentar unas bases mas claras para analizar los determinantes de
las formas de caracterizacion de las cadenas de suministro.

Cadena valor

Bowersox, Cooper & Closs (2007) definen Cadena de Valor como una red de instalaciones y

procesos que describen el flujo de bienes, servicios, informacién y transacciones financieras de
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los proveedores a través de las instalaciones y procesos que crean los bienes y servicios que se
entregan a los clientes. Valor es la percepcion de los beneficios asociados con un bien, servicio
o grupo de bienes y servicios (es decir, el paquete de beneficios para el cliente) en relacién con
lo que los compradores estdn dispuestos a pagar por ellos. La acumulacién de juicios que hace
el cliente sobre los beneficios percibidos lo lleva a su satisfaccién o insatisfaccién. Una de las
formas funcionales mds sencillas de valor es:

Valor = beneficio percibidos / Precio (costo) para el cliente
Para aumentar la competitividad, el valor una organizacién debe:
Incrementar los beneficios percibidos al tiempo que mantiene constantes el precio o el costo,
también aumentar los beneficios percibidos mientras reduce el precio o el costo; reducir el
precio o el costo al mismo tiempo que mantiene constantes los beneficios percibidos y ademas,
los aumentos o disminuciones proporcionales de los beneficios percibidos, asi como del precio,
no ocasionan un cambio en el valor.
Una Cadena de Valor es una red de instalaciones y procesos que describen el flujo de bienes,
servicios, informaciéon y transacciones financieras de los proveedores a través de las
instalaciones y procesos que crean los bienes y servicios que se entregan a los clientes.
La cadena de valor comienza con los proveedores que entregan los insumos de un proceso para
la produccién de bienes o servicios. Los proveedores pueden ser tiendas al menudeo,
distribuidores, agencias de empleo, servicios de mantenimiento, fabricantes de materiales etc.
Los insumos pueden ser bienes fisicos, empleados capacitados que las empresas proveen a las
organizaciones, o algin tipo de informacién. Los insumos se transforman en bienes y servicios
con valor agregado mediante procesos o redes de actividades de trabajo. Los productos y
servicios de la cadena de valor se entregan a los clientes y segmentos del mercado meta.
Una Cadena de Suministro es la parte de la cadena de valor que se centra sobre todo en el
movimiento fisico de los bienes y materiales, y da apoyo a los flujos de informacién y
transacciones financieras, mediante procesos de suministro, produccién y distribucion.
Numerosas empresas utilizan los términos de cadena de valor y cadena de suministro en forma
intercambiable; sin embargo Bowersox, Cooper & Closs (2007) los tratan de manera diferente.
Una cadena de valor tiene un alcance mds amplio que el de una cadena de suministro, y agrupa
todos los servicios anteriores y posteriores a la produccion que se ofrecen al cliente con el fin de
crear y entregarle a este un paquete de beneficios completo.
Una cadena de valor considera a la organizacién desde el punto de vista del cliente, la
integracién de bienes y servicios para crear valor, mientras que una cadena de suministro se
Se centra mas hacia el interior respecto de la creacion de articulos fisicos (el flujo de materiales
y su manufactura).
El concepto mas amplio de cadena de valor es facil de aplicar a organizaciones que suministran

servicios, asi como a las que producen articulos. La estructura operativa de una cadena de valor
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es la configuracién de recursos como proveedores, fabricas, bodegas, distribuidores, centros de
soporte técnico, oficinas de disefio de ingenieria y ventas, asi como redes de comunicacion.
Integracion vertical

Una de las decisiones mds importante que una empresa puede tomar respecto de su cadena de
valor es integrarse en forma vertical o subcontratar los procesos y funciones claves de su
negocio. La integracién vertical se refiere al proceso de adquirir y consolidar los elementos de
una cadena de valor para tener mdas control. La descentralizacion de las actividades de la cadena
de valor disminuye el control que tiene una empresa sobre el costo, calidad y otros indicadores
importantes del negocio y con frecuencia conduce a niveles de riesgo mds altos.

Disefio de los canales de distribucién

Una empresa que tenga el mejor sistema de distribucién y el mejor servicio tiene todas las de
ganar, porque no se puede mantener la ventaja en otras areas durante mucho tiempo lo que
indica la importancia trascendental que en la actualidad tiene definir los canales de distribucién,
tanto convencionales como electrénicos, no sélo para obtener una ventaja competitiva sostenible
y dificil de imitar, sino para definir a partir del proceso de comercializacién toda la cadena de
suministro.

Definicion de la estructura de los canales de distribuciéon

Las definiciones tradicionales de los canales de distribucién no satisfacen las necesidades
actuales de las organizaciones que desean implantarse en el mercado en condiciones
competitivas en cuanto a eficiencia y eficacia. La velocidad con la que se producen los cambios
en el mercado, la irrupcién del comercio electrénico, ademds de la aparicién de los canales de
distribucién virtuales, dificultan la asuncién de todas las funciones y actividades necesarias para
hacer llegar los productos y servicios al consumidor final, y obligan a una nueva concepcién de
los canales de distribucién con una perspectiva mds amplia, que vaya mds alld del canal
convencional constituido por un fabricante y uno o varios intermediarios hasta llegar al
consumidor final.

En la actualidad se ha de hablar de dos tipos de relaciones dentro del canal de distribucién. Por
una parte estdn aquellas que se verifican entre los integrantes de los canales convencionales —
fabricante, minoristas y, en menor medida, mayoristas—, caracterizadas por la transmision de la
propiedad de los bienes y servicios de unos a otros hasta que son adquiridos por el consumidor
final. Estas constituyen la estructura bésica que lidera el canal, planifica la comercializacién y
creacion de nuevos productos, define el sistema de informacién, disefia los procesos, establece
el marco relacional, determina las funciones que son cedidas o externalizadas a terceras
organizaciones, asi como la informacién que es suministrada para que se realicen las

actividades.
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El servicio al cliente en la logistica y la cadena de suministro
El servicio al cliente, cuando se utiliza de forma efectiva, es una variable fundamental que
puede tener un impacto importante sobre la creacién de la demanda y para mantener la lealtad
del cliente, Kyj & Kyj (1994).
V. Metodologia De La Investigacion
En este apartado se detallan las caracteristicas de la muestra usada en esta investigacion, los
instrumentos que se aplicaron para medir los indicadores asi como el procedimiento que se ha
seguido para aplicar los instrumentos de medicion.

Esta investigacion cuenta con dos objetivos especificos los cuales a cada uno de estos se
les aplicé una metodologia.
Metodologia para el primer objetivo especifico
1.- Caracterizar la cadena de suministro de la industria comercial cementera de la zona
metropolitana de Guadalajara.
Esta investigacion se inici6 a través de un andlisis de contenidos (articulos especializados de las
diferentes productoras de cemento) con el propdsito de realizar un comparativo de la empresa
cementera con el resto de los productores, después se procedié con la aplicacién de entrevistas
para tener un enfoque global de la situacidon comercial en la empresa, analizando la informacién
arrojada por las entrevistas, asi se inicié a desarrollar la caracterizacién desde lo general a lo
particular, terminando con la aplicacién de encuestas a los clientes de reventa que forman parte
de la red de distribucién de la empresa cementera.
Industrias productoras de cemento, que tienen participacién en el pais: 1.- Cemex,
2.- Apasco, 3.- Moctezuma, 4.- Cruz Azul, 5.- Cementos Chihuahua y 6.- Lafarge.
Se procedié a analizar diversos articulos que hablan sobre la produccién a nivel mundial y
nacional de cada una de estas empresas productoras de cemento, con el fin de realizar una tabla
comparativa donde se visualizan los indicadores.
Después se realizaron entrevistas a profundidad para llevar a cabo un andlisis del grado de
conocimiento en el drea comercial de algunos factores como los son:
1.- Medidas de transferencia de conocimientos de la empresa a los empleados
2.- Desarrollo de productos
3.- Administracién de la relacién con el cliente
4.- Medidas de innovacién de marketing
5.- Innovacién
6.- Medidas de Tactica
Con base en esta informacion se caracterizo6 la cadena de suministro de la industria comercial de
la cementera ubicada en la zona metropolitana de Guadalajara. Este andlisis se realiz6 aplicando
entrevistas a profundidad con personas que trabajan en el area comercial y mercadotecnia, asi

como algunos distribuidores, se aplicaron 2 entrevistas a distribuidores y 6 a empleados de la
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empresa relacionados con el drea y después se analizan las entrevistas y los resultados se
detallan posteriormente.
Esta entrevista se aplicé a mandos medios para reunir informacién y poder determinar cémo
influyen los factores de la estructura organizacional en los conocimientos de mercadotecnia y
comercializacién del cemento.
Instrumento de investigacion (Entrevista a profundidad)
Diseifio de la investigacion
No experimental de tipo transversal.
El disefio que se establecid en la investigacidon de este objetivo especifico es no experimental
por el motivo de que este tipo de disefio es mds cercano a la realidad, se realiza sin manipular
intencionalmente las variables observando los fenémenos de forma espontidnea para después
analizarlos. La investigacién es transversal porque los datos se recopilarin en un momento
tnico, Hernandez F. (2006).
Tipo de investigacion
Fue descriptiva por la razén de que existe realidad del hecho e interpretacion correcta, se midié
con mayor precision posible cada una de las variables de la red de distribucién que son parte de
la cadena de suministro, teniendo la posibilidad de predecir. Es una investigacién correlacional
porque se determind la relacién que tiene una variable sobre la otra o un conjunto de variables
entre si.
Muestra
Censo, fue tomado de la base de datos de los clientes de (reventas) la empresa cementera de la
zona metropolitana de Guadalajara. Se toma el total de los clientes vigentes.
Instrumento de investigacion (Encuesta)
Para corroborar la redaccién y claridad del instrumento de medicién se aplicaron personalmente
10 encuestas piloto a personas que tienen conocimiento sobre el tema, los cuales realizaron
observaciones de la encuesta y se procedié a modificarla.
Cobertura Temporal
Tercer trimestre del 2011.
Cobertura Geografica
Zona Metropolitana de Guadalajara.
Periodo de aplicacion de las encuestas.
Del 21 de Junio al 9 de Julio del 2011.
Cobertura tematica

e Principales caracteristicas del negocio y del propietario.

e Registro y contabilidad del negocio.

e Local, personal ocupado y tiempo dedicado al negocio.
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¢ Financiamiento, precio, ventas, crédito, cobranzas, entregas y promociones
(atencidn al cliente)

e Problemas del negocio, capacitacién y expectativas.
Producto generado y/o resultados:

e Base de datos, publicacién de resultados y tabulados con los resultados definitivos.
Documentos generados:

e Cuestionario e informe de campo.

Recoleccion de los datos
Se capacité a 7 promotores de reventa (personas que atienden a los negocios de venta de
materiales), estos promotores fueron los que levantaron las encuestas en los puntos de venta
(238 puntos) en 7 mercados (1 centro-oblatos, 2 el Colli, 3 el Colli Jr. 4 El Salto, 5 El Salto-
Tonald, 6 Tesistan y 7 Tonald), una vez realizado el levantamiento se entregaron las encuestas a
revisién y después se observaron que se presentaron encuestas con datos faltantes y se procedié
a visitar al cliente nuevamente para obtener esos datos y no se presentara sesgo en la
informacion.
Teniendo toda la informacion completa se procedié a realizar el disefio de la base de datos, para
posteriormente capturar los resultados de las encuestas, este procedimiento se realizé con el
software Excel y después se manipul6 la base de datos con el software Stata.
Vi. Resultados De La Investigacion
Resultados del primer objetivo especifico.
1.- Caracterizar la cadena de suministro de la industria comercial de la cementera de la zona
metropolitana de Guadalajara.
Cuadro comparativo de las industrias cementeras de México
Para iniciar la realizacién de la investigacién, se hizo un anélisis de contenidos (articulos
especializados de las diferentes productoras de cemento) con el propdsito de realizar un
comparativo de la empresa cementera con el resto de los productores.
Resultados del segundo objetivo especifico.
2.- Determinar cudl seria la mejor red de distribucion de la empresa cementera de la zona
metropolitana de Guadalajara para mejorar la rentabilidad de la empresa.
Con el objetivo de analizar las diferencias en promedios de volumen de cemento adquirido para
atender a los clientes segin diferentes tratamientos considerados de interés para el andlisis. Este
analisis servird como base para incluir, en el modelo de regresién de productividad, las variables
independientes que explican al volumen de cemento adquirido.
En primer lugar se analiz6 si las diferencias en volumen de cemento adquirido son significativas
segln las zonas geogréficas. Los resultados mostraron que la hipétesis nula de igualdad de
medias debe rechazarse, es decir, que si hay diferencias estadisticamente significativas entre las

zonas. Los resultados se muestran a continuacion:
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Zona | Media Desv Std. Frecuencia.

4
T

1] 30.4 21.905125 30
2| 41961538 24.959937 26
3| 29.033333 19.380907 30
4| 104 103.71826 24
5| 4740625 28.486397 32
6| 50.576923 64.113757 26
7| 36.235294  15.952693 34
Total | 46.70297 51.105694 202

Analisis de Varianza

Source SS df MS F  Prob>F
Between groups  100846.867 6 16807.8112  7.73  0.0000
Within groups 424123.311 195 217499134

Total 524970.178 201 2611.79193

El estadistico F fue igual a 7.73, y su probabilidad de 0.0, con lo cual se rechaza la hipdtesis
nula. Hay evidencia, por lo tanto, que la zona geografica es un determinante del volumen de
cemento adquirido por las microempresas. Lo mismo se realizé para cada uno de los
tratamientos de interés, el tiempo que lleva trabajando con Cemento Tolteca, el nivel de
escolaridad, con el tipo de contabilidad que se lleva en el negocio, con el tipo de comprobantes
de ventas, tipo de local (propio, rentado, prestado, otro) y otros , pero sélo con la microrregién
en que estd ubicado el establecimiento y el nimero de trabajadores que laboran en la empresa,
las diferencias fueron significativas.

No obstante, es probable que, al incluir relaciones conjuntas entre tratamientos diversos, y
operar algunos de ellos como controles del resto, las diferencias sean significativas. Para probar
lo anterior se procedié a analizar, con técnicas del andlisis de regresion, si esos tratamientos,
tomados conjuntamente, son o no significativos en la explicacién del volumen de cemento
adquirido, lo cual se logra con el andlisis de regresion miiltiple.

Analisis De Regresion

Para estudiar el efecto simultineo de un conjunto de variables (llamadas variables
independientes) en la determinacién de una variable de interés (Ilamada variable dependiente),

se utiliza el andlisis de regresién mdltiple.
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El modelo que se construyé en éste trabajo fue con el objeto de estudiar cudles son las variables
que, de acuerdo a la experiencia y al marco tedrico expuestos al inicio del trabajo, determinan el
volumen de cemento adquirido por las empresas para atender a sus clientes. Esto nos ofrecerd
un aproximado de los determinantes de la productividad de los establecimientos.

Debido a la complejidad estadistica y matemadtica del andlisis de regresion, no se explicardn, en
este trabajo, los procedimientos que implican su realizacidn, sélo algunas de las ideas bdsicas
que fundamentan el andlisis. Para empezar, partiremos del supuesto de que el volumen de
cemento adquirido (variable Y) depende exclusivamente del nimero de trabajadores en la
empresa (variable X), esto permitird simplificar la explicacién y servird como modelo para el
andlisis de regresién muiltiple.

Como ya se demostrd en la seccién previa, el volumen de cemento difiere significativamente
segin el nimero de trabajadores con que cuenta la empresa. Para mostrar graficamente esta
relacién puede construirse el siguiente diagrama de dispersion. La recta de regresion es la linea
promedio (de tendencia, o de regresién) que pasa por los puntos de dispersién. El grado de
asociacion entre estas dos variables se mide con el coeficiente de correlacion, mostrado también
en la gréfica.

Griafica 1. Correlacién entre el volumen adquirido y niimero de trabajadores

Correlacion entre volumen total adquirido y nimero de trabajadores
s |
<

300
1
L[]
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Numero de trabajadores
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Nota: el coeficiente de correlacion r = 0.4023 y p = 0.0000

La grafica 1 muestra que, a medida que aumenta el nimero de trabajadores, el volumen de
cemento adquirido para atender a los clientes aumenta también. Esta es una relacion esperada de
acuerdo a lo que podria argumentar la teoria econémica mas elemental: el tamafio de la empresa
aumenta el volumen de ventas. La relacién entre estas dos variables es muy alta, ya que la
correlacion fue de 0.4023, y es estadisticamente significativa (es decir, no es una relacion
“espuria”), lo cual esta mostrado por el valor de probabilidad p.

La ecuacién de regresion estimada (la recta que pasa por el promedio de los puntos), puede
obtenerse por medio del método de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO). Este método

proporciona lo que cominmente se conoce como recta del “mejor ajuste”. El método de
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Minimos Cuadrados Ordinarios permite obtener una ecuacién que minimiza la suma de los
cuadrados de las diferencias entre los valores reales de Y y los valores pronosticados de Y. A

estas diferencias se les conoce como residuos, residuales o errores de estimacion, representados

-
;(ui)z—;(n %)% =0

La recta estimada puede representarse por:

por la letra “u”. En simbolos:

Yi = Bo + BiXi + 4
En donde:
fBo = Es el punto en donde la recta cruza al eje Y; es el valor de Y estimado cuando X = 0.
B, = Es la pendiente de la recta, expresa el incremento de Y por cada incremento unitario de X.
il; = Es el término de error de la ecuacién estimada. Expresa el conjunto de variables no
incluidas en el modelo.
Los resultados de la ecuacién estimada se resumen en la siguiente expresion:
y; =13.71 +9.87X;
t= (2.19) (6.21)
N=202 R2=0.1618 F=38.62
Entre paréntesis se muestran los valores del estadistico t. Como se observa, los dos parametros
estimados fueron estadisticamente significativos al 5%; R2 es de 16.18%, lo cual muestra un
ajuste aceptable (mds atin cuando sélo se estd incluyendo una sola variable explicativa), y la
prueba de significancia global, F, fue también estadisticamente significativa.
El pardmetro estimado S, carece de sentido econémico, ya que su interpretacién nos diria que,
cuando el nimero de trabajadores es 0, el volumen de cemento adquirido seria de 13.71
toneladas. Por supuesto, esto podria reflejar el volumen adquirido cuando el negocio sélo es
atendido (trabajado) por el duefio (autoempleado); en este caso, se consideré que el nimero de
trabajadores (con o sin sueldo) es de cero. Por su parte, §; representa el incremento en el
volumen adquirido por cada trabajador en la empresa. Es decir, que por cada trabajador que la
empresa tenga, el volumen adquirido aumenta en 9.87 toneladas por mes, en promedio.
El modelo de regresién que se estimé en este trabajo incluy$ variables cualitativas, la cuales
fueron transformadas a variables binarias (dummies). Estas variables tienen la ventaja de
facilitar la interpretacion de resultados. Una variable binaria sélo toma dos valores, 1 si la
variable representa la caracteristica de interés, y O en cualquier otro caso.
La encuesta que se aplicé para la realizacion de este trabajo incluye un gran nimero de variables
cualitativas. Para mostrar y ejemplificar la introduccién de este tipo de variables en el andlisis

de regresion y explicar su interpretacion en un modelo simple, se presenta, a continuacién, la
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estimacién del volumen de cemento adquirido en funcidn de la zona geogréfica en donde se
ubican los micronegocios. Recordemos que el andlisis de varianza mostré que las diferencias en
los volimenes en este grupo (zona) fueron significativas.

El método consiste en construir una dummie por cada categoria (zona), e introducir al menos
todas excepto una, la cual constituird la categoria base o de comparacidn, sobre la cual se
interpretan el resto de las categorias. En general, asumimos es este trabajo que la categoria base
es aquella con el mds alto o bajo rendimiento. Asi, hay que recordar que la zona 4 mostré el
rendimiento mds alto, ya que en promedio se adquieren 104 toneladas de cemento por mes, el
resto de las zonas tienen volimenes menores a esta categoria.

La ecuacién a estimar puede representarse como sigue:

J
yi=a+ ZﬁiXi+ i
j=1
Los coeficientes 1 estimados representan el efecto de cada variable dummie. Y se interpreta
como la diferencia entre el valor de Y estimado de la categoria introducida j, con respecto a la
categoria base o de comparacién. En efecto, el subindice j es el niimero de categorias que se
incluyen en la variable X. El parametro _ estimado es el valor del intercepto de la linea de
regresion estimada. Asi entonces, la variable zona tiene 7 categorias (una por cada una de las
microrregiones). Si se incluyen todas, menos la 4 (la de mayor productividad) los resultados se
muestran en la siguiente ecuacién:
y; =104 — 73.6Zona; — 62.0Zona, — 75.0Zonasz — 56.6Zonas — 53.4Zona,
— 67.8Zona,

t=(109) (-5.76) -4.7) (-5.87) (-4.49) (-4.05) (-5.45)
N=202 R2=0.1921 F=7.73

El valor de los estadisticos “t” se muestran entre paréntesis. Se observa que todos los
coeficientes son estadisticamente significativos al 5%, la R2 mostr6 un buen ajuste, de 19.21%,
y el estadistico F mostrd que la variable zona es significativa en su conjunto.

La interpretacién de cada uno de los pardmetros es como sigue. El pardmetro [, como ya si dijo
antes, carece de significado econémico. Todos los pardmetros b estimados son negativos, ello
muestra que, en efecto, todas las zonas geograficas adquieren en promedio menos volumen de
cemento que la categoria base que fue la 4. La zona 1 adquirid, para atender a sus clientes, 73.6
toneladas en promedio al mes menos que la zona 4; la zona 2 adquirié 62 toneladas menos que

la 4, y asf sucesivamente.
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De acuerdo con estos resultados, si se ordenan los coeficientes del mayor al menor, se estima
que, después de la zona 4, la que adquirié menos cemento fue la 6, luego la 5, siguiendo la 2, la
7,1a 1y, finalmente, la que menos adquirid, la zona 1.

Con esta misma légica se incluyeron diversas variables explicativas, ademds de las dos que se
acaban de explica (ndmero de trabajadores y zona) en el modelo. Se dejaron en la estimacién
unicamente las que son estadisticamente significativas. Los resultados se muestran en la
siguiente tabla. Los estadisticos se presentan hasta debajo de la tabla.

Como se observa, todas las variables son estadisticamente significativas ya sea al 1, 5 o0 10% de
significancia. Las que no lo fueron (que no tienen asterisco al lado del coeficiente) no quiere
decir que no lo fueron, la categoria no lo fue, pero la variable si. Ello es asi porque como se trata
de variables categdricas, basta con que una categoria sea significativa para que la variable en
conjunto lo sea. La R2 mostré un buen ajuste, ya que en conjunto, las variables incluidas
explican al 43.43% del volumen adquirido de cemento. La F también fue significativa al 5% de
significancia.

Interpretacion de los coeficientes estimados

Los resultados mostraron lo siguiente de acuerdo al valor del coeficiente estimado.

Cada trabajador adicional que trabaje en la empresa, aumenta el volumen adquirido en 11.27
toneladas, en promedio, de cemento al mes; los que adquieren mas cemento son aquellos que
llevan trabajando con Tolteca entre 1 y 2 afios, siguiendo en importancia los que tienen mas de 4
afos, seguidos de los de 3 a4, 2 a 3 y, hasta abajo, los que llevan menos de 1 afio. Aunque estas
dos pentltimas categorias no mostraron diferencias estadisticamente significativas con respecto
a la base (menos de 1 afio), lo cual significa que, en términos practicos, estas tres categorias
adquieren lo mismo en cuanto a volumen de cemento. En cuanto al promotor que lo atiende, la
zona 4, como ya se ha dicho, fue la mds eficiente, la 5, luego la 7, 6, 1, 3 y por tltimo la 2.
Todas las categorias fueron estadisticamente significativas. Los que tienen crédito con su
proveedor fueron mds productivos, adquiriendo, en promedio 25 toneladas mds que los que no
tuvieron crédito. En cuanto al criterio para fijar el precio, aquellos que lo hacen con base en
precios oficiales o del proveedor fueron los mds eficientes, siguiendo lo que lo hacen por
regateo o dependiendo del cliente, aunque, estas dos categorias no difirieron estadisticamente de
la base (es decir que, para fines de interpretacion préictica, esas tres categorias fueron iguales),
los pentltimos en eficiencia fueron los que agregan cuotas o porcentaje al costo y, por dltimo,
los que dicen fijar el precio en relacién a la competencia. En promedio, los primeros adquirieron
56.78 toneladas menos que los que fijan precios oficiales o del proveedor, y los que fijan en
relacion a la competencia adquirieron 57.9 toneladas menos que los de la categoria base. Los

resultados del modelo de regresion lineal se muestran en la tabla 2.
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Tabla 2. Modelo de Regresion

Resultados Del Modelo De Regresion

Variables independientes Coeficiente T
Personas que trabajan en el negocio 11.27 *%%* 7.66
Tiempo trabajando con Tolteca
Menos de 1 afio - -
1 a 2 afios 29.24 * 1.95
2 a 3 afios 8.59 0.51
3 a4 afios 14.88 0.94
Mais de 4 aiios 22.63 * 1.70
Promotor que lo atiende
Zona_1 -71.00 *** -4.55
Zona_2 -89.26 *** -7.08
Zona_3 -76.81 ##* -6.83
Zona_4 - -
Zona_5 -56.61 *** -5.10
Zona_6 -70.35 wE* -5.79
Zona_7 -65.93 Hw* -6.03
Crédito con su proveedor 25.08 * 1.83
Criterio para fijar el precio - -
En relacién con la competencia -57.90 Fxx -2.68
Precios oficiales o del proveedor - -
Por regateo -39.08 -0.80
Dependiendo del cliente -39.37 -1.57
Agrega cuota o porcentaje al costo -56.78 ** -2.50
Constante 83.26 *** 2.93

N=200 R2=04343 F=8.78

NOTAS: ***/ Significativo al 1%; **/ significativo al 5%; */Significativo al 10%

Fuente: Elaboracién propia, software STATA Versién 11

El guién representa la categoria base o de comparacion.

En todos los casos, excepto el niimero de personas que trabajan en el negocio

se trata de variables dummies, que toman el valor de 1 en el caso de la categoria que se escribe,
0 en cualquier otro caso.

Vii.- Propuesta

La empresa cementera busca una mejora continua en sus productos y servicios que ofrece, busca
eliminar o simplificar aquellos procesos manuales y que en ocasiones resultan tediosos. Sin
duda, si la empresa desea mejorar, no se puede olvidar de incluir a todas las areas que forman la
empresa, en su Sistema de Informacion, ya que aplicado de forma correcta, puede suponer una

mejora significativa en sus procesos de Almacenamiento de Informacion.
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La empresa busca mejorar dia a dia, lo cual supone que debe de mantener cada una de sus
actividades y procesos, almacenados minuciosamente, para de esta forma utilizar la informacién
de manera que ayude en la toma de decisiones.

En la actualidad, la cementera, cuenta con diversos sistemas de Informacion, cada uno enfocado
a cada drea, sin embargo existe una 4rea de cardcter importante que no cuenta con uno, esta area
es la fuerza de venta que llega con los clientes finales (promotoria de obra y reventa), esta
fuerza de ventas se encargan de atender segmentos de mercado importantes como lo son:
tlapalerias, ferreterias, negocios de venta para materiales, auto constructores (Ing. Civiles y
arquitectos) asi como micro, pequefias y medianas empresas constructoras. Hasta la fecha la
promotoria sigue manejando formatos impresos o en archivos Excel como “Bases de datos”,
dando como resultado informacién no del todo confiable.

De esta forma, se vio en la necesidad de proponer un Sistema CRM (Customer Relationship
Management), ya que aplicado correctamente ayudara a eliminar procesos manuales, como el
llenado de formatos en papel, y sobre todo en este se podrd mantener la informacién segura y
actualizada.

El area de Promotoria (obra y reventa), estd totalmente relacionada con el contacto y las
relaciones con los clientes de la cementera, asi como la evaluacion que realizan de prospectos
interesados en sus productos. Cabe mencionar que un Sistema CRM difiere de los sistemas de
Informacién convencionales en su enfoque, ya que este procura almacenar detalles minuciosos
del cliente, para de esta forma tomar futuras decisiones en base a esta informacién almacenada.
Un sistema CRM se enfoca en el cliente, este tipo de sistemas resultan de gran beneficio para
aquellas empresas que se dedican a la venta de productos y servicios, ya que de esta forma
pueden mantener historiales actualizados que permitan tomar decisiones de manera mds
adecuada, logrando la satisfaccién del cliente.

Al llevar a cabo esta propuesta se podrd contar con informacién actualizada del cliente,
maximizar la informacién del cliente, identificar nuevas oportunidades de negocio, proporcionar
un servicio de calidad al distribuidor y cliente final, administrar a los promotores de ventas de
una manera mas dindmica, (optimizar procesos), incrementar la productividad de los
promotores, rentabilidad de clientes (ofrecer el producto adecuado en el momento adecuado),
identificar los clientes potenciales, fidelizar al cliente aumentando las tasas de retencién de
clientes, incrementar las ventas a clientes actuales, clientes nuevos o clientes por ventas
cruzados, con otras dreas de la empresa (agregados y concretos).

Objetivo general de la propuesta

Esta propuesta estd dirigido a los promotores (vendedores) de obra y reventa, ya que les
permitira automatizar algunos procesos que hasta el momento son hechos de forma manual, su

objetivo es crear un canal de comunicacién efectiva; mediante un sistema CRM entre la
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empresa (promotores) — DISTRIBUIDORES - CLIENTES FINALES con informacion

actualizada y funcional que ayude a proporcionar un servicio de calidad.

Objetivos especificos de la propuesta

Para lograr el objetivo general es necesario:

e Definir los médulos necesarios con los cuales contara el sistema y los cuales pueden ser:
Conoce a tu cliente (mis clientes), Datos sobre el distribuidor, niimero de frentes u obras por
cliente, prospectos, reportes de Ventas, biticora de actividades, cartera, competencia, correo
electrénico, promociones.

e Una vez definido los médulos realizar un andlisis minucioso que permitiera tomar en cuenta
cada uno de los requisitos que nos permitieran el buen funcionamiento del Sistemma CRM.

e Disefar interfaces amigables e intuitivas que permitan la facil adaptaciéon del usuario al
sistema.

e Codificar cada uno de los médulos adecuadamente, para que de esta forma realice cada uno
los procesos deseados.

e Codificar acciones basicas en cada uno de los mddulos, tales como agregar, eliminar,

modificar y consultar.

Alcances

e La propuesta, tendrd como finalidad crear un Sistema CRM, de interfaz intuitiva que
permita a los promotores adaptarse rdpidamente a este y dejar atrds aquellos procesos
manuales y tediosos de llenado de informacién.

e El Sistema CRM promotoria serd capaz de almacenar cada uno de los detalles relacionados
con el cliente, realizar prospeccién de clientes, mostrar reportes que ayuden en la toma de
decisiones, llevar un registro de ventas de promotores, para de esta forma ver si cumplen
realmente sus objetivos, almacenar productos y catdlogos de precios para que de esta forma

el promotor encuentre informacién de una forma fiable y rdpida.
Viii. Conclusiones

Del cuadro comparativo (Tabla 1) que se elaboré para investigar este objetivo se puede concluir
que la cementera a nivel mundial ocupa el tercer lugar, contando con 63 plantas productoras de
cemento de las cuales es duefio y 13 plantas de participacién minoritaria, sin embargo es el
lider en la produccién de concreto contando con 2016 plantas. Tiene operaciones en mas de 50
paises y México representa el 22 % de sus ventas totales.

A nivel nacional existen 6 productores y comercializadores de cemento en el pafs. Cemex es la
empresa que tiene mayor tiempo de fundacidn, es el principal productor de cemento a nivel
nacional y por lo tanto el lider en el mercado (50% de participacién), contando con mayor

nimero de plantas productoras, centros de distribucién terrestres, terminales maritimas y una
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red de distribucién bien consolidada a lo largo y ancho del pais. De las entrevistas se puede
concluir; que lo ocurre en cada unidad de negocio (gerencia) es el reflejo de los procesos
operativos y administrativos de otras gerencias, a continuacién se muestran los puntos mds
sobresalientes; el grado de formalizacién de los procesos internos estd bien definido en todas las
unidades de negocio y es conocido por los trabajadores segin el drea en la que laboren
(comercial, logistica, recursos humanos, produccién, cartera, mantenimiento etcétera), al
momento de realizar un cambio en algin proceso, primeramente es puesto a prueba Yy si
funciona es replicado en las demds unidades de negocio. Las estrategias que se originan en el
drea comercial y de marketing pueden ser de manera nacional o por unidad de negocio. La
innovacién y el desarrollo tecnoldgico es una de las mds grandes fortalezas de la empresa,
motivando a los trabajadores desde hace 10 afios para que participen con sus proyectos. En
cuanto a la administracion de la relacion con los clientes se concluye que la empresa cementera
tiene bien desarrollada su red de distribucion CONSTRURAMAS — PROMEXMAS. Los
promotores no cuentan con herramientas que sirvan de apoyo para administrar y facilitar el
control de la relacién con los clientes, no se cuenta con sistemas de informacién y no se cuenta
con bases de datos actualizadas. Si se contara con herramientas que facilitaran la elaboracion de
reportes, consulta de clientes, control de prospectos, andlisis estadistico, altas y bajas de frentes
etcétera. En cuanto a la logistica se puede concluir que estd bien estructurado el sistema de
transporte, de tal manera que el material se puede hacer llegar a los clientes finales (obra y
reventa), mediante un fletero por medio de la cementera 6 a través de algin distribuidor
CONSTRURAMA - PROMEXMA.

Con la aplicacién de encuestas a 238 clientes de reventa que forman parte de la red de
distribucién de la cementera, se concluye que el 67.3 % de estos negocios tiene mds de 5 afios
estableciendo relaciones comerciales con la empresa. Todos estos negocios venden cemento y
tan solo 109 negocios venden mortero. Del personal que estd a cargo del negocio 31% tiene
estudios de secundaria, 35.2% estudios de bachillerato y 16.6% estudios de licenciatura. El 48.3
% 1inicio el negocio él solo, un 10% inicio el negocio la pareja, un 23% entre ambos y el 18%
inicio el negocio otros familiares, se puede observar que en todos los negocios la forma de
asociacion es familiar. La mayoria de negocios (163) tiene una antigiiedad de entre 1 a 20 afios,
el resto 42 negocios tienen mas de 20 afios. Un 27.3% inicio el negocio por tradicién familiar, el
27.3% porque queria ser independiente, 18% porque encontr6 una buena oportunidad de
negocio y el resto por otros motivos (ver grafica 23). El 93% de los negocios es de un solo
duefio, el 7 % restante son varios duefios pero todos familiares. En cuanto a su forma de
administracion el 95% de los negocios no tienen registro ante notario, el 82.8% de los negocios
acude a los servicios de un contador, el 11.8% lleva las cuentas en un cuaderno y el resto 5.4%
no lleva ningtn tipo de registro. El 52% de los negocios expiden facturas, el 43% expide notas o

comprobantes de ventas y el resto 4% no expide ningtn tipo de comprobante. El 85.3 % de los
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negocios cuentan con local propio, 9.3% rentado y 5.4% prestado. En promedio los negocios
dedican 46 horas por semana para atender a sus clientes. 69% de los negocios no cotizan ante el
IMSS, solo un 26% se encuentra cotizando. El 71.9% de los negocios obtuvo el dinero para
iniciar el negocio de ahorros y el resto de otras fuentes. El 81% de los negocios no han
solicitado préstamos para seguir operando el negocio y de este porcentaje el 77% no ha
solicitado porque no tienen necesidad. El 19 % (40 negocios) que solicito prestamos, 34
negocios lo obtuvieron y 6 no lo obtuvieron. El 70 % de los negocios fija el precio de sus
mercancias en relacién con la competencia y 22% asigna una cuota o porcentaje al costo. La
participacién en el mercado de la marca que mds se vende en estos negocios es la marca Tolteca
de Cemex en promedio 25.2 toneladas mensuales, después sigue Apasco con 16.5 toneladas
mensuales en promedio y se vende a 64 negocios, después Moctezuma con 15.8 toneladas
mensuales en promedio y se vende en 19 negocios, finalmente cruz azul con 13.5 toneladas
mensuales en promedio y se vende en 44 negocios. El precio promedio que los productores y
comercializadores de cemento venden la tonelada a estos negocios es: Cemex $1884.13, Apasco
$1831.75, Cruz Azul $1812.56, Moctezuma $1737 y Lafarge $1707.5. EIl 81.8% de los
negocios venden ferreteria y el 18.2% venden tlapaleria. Un 87.7% de los negocios ofrecen el
servicio de entrega a domicilio.

Conclusiones del segundo objetivo especifico.

Se concluye que la red de distribucién que tiene una mejor productividad es la que tiene mayor
venta de cemento y por lo tanto la que representa un mayor consumo a la empresa cementera.
En el anélisis de regresiéon multiple se analizaron los promedios de cemento adquirido por los
clientes de reventa, que forman parte de la red de distribucién de la cementera, se hicieron
pruebas con diferentes variables tipo de contabilidad, nivel de escolaridad, tiempo trabajando
con la marca, precio del cemento etcétera. Este andlisis tiene como objetivo saber cudles de
estas variables influyen en la venta de cemento. Se concluye que la zona o micro mercado en la
cual se encuentre el negocio de reventa es un factor de gran importancia para las ventas de
cemento, esto puede ser porque los promotores brindan diferente nivel de atencién segun la
zona de la que estén a cargo, también podria ser por la naturaleza del mercado debido a que
algunas zonas de la ciudad tienen mayor crecimiento urbano. Otra variable que influye en las
ventas de cemento es el nimero de trabajadores con los cuales cuente el negocio, esto quiere
decir que a medida que aumente el ndmero de trabajadores, el volumen de cemento adquirido
para atender a los clientes también aumenta. Esto es de acuerdo a la teoria econdmica mas
elemental: al tamafio de la empresa, el tamafio del volumen de las ventas. Otra variable que
influyo en el modelo de regresion muiltiple es el tiempo que tenga el negocio trabajando con la
marca tolteca, adquiriendo mas cemento los negocios que tienen entre 1 y dos afios, se podria
suponer que como son clientes nuevos los promotores tienen la consigna de otorgar mejor nivel

de servicio y mayor numero de beneficios como lo podria ser precio por volumen. Otra variable
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que fue significativa para el modelo es que los clientes que tienen crédito con su proveedor son
mds productivos, adquiriendo 25 toneladas mds que los que no tienen crédito. En cuanto al
criterio para fijar el precio, aquellos negocios que lo hacen con base en precios oficiales o del
proveedor son mds eficientes. Como se puede observar muchas de las variables no fueron
significativas para el modelo de regresion, sin embargo eso no quiere decir que no son de
importancia para que este tipo de negocios puedan tener mayor eficiencia y por lo tanto mayor

consumo de cemento.
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