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RESUMEN

Competir se ha transformado en un reto que requiere de un marco de
actuacion claro. La credibilidad y la confianza genera clientes leales a las
marcas Yy productos, proveedores creativos, empleados orgullosos,
accionistas felices y otorga un valor agregado a la sociedad en la que opera.
Basado en esta premisa se realizd una investigacion cuyo objetivo fue
comparar la situacion actual de las empresas del sector metalmecanico
oferentes de servicios a la industria petrolera con respecto a los elementos
de responsabilidad social presentes en las variables mercadotécnicas con la
percepcion que tienen los clientes de ellas. La investigacion fue de tipo
descriptiva con un disefio de campo, no experimental, transaccional
descriptivo. Los re-sultados mostraron que la evaluacion realizada por los
clientes a los elementos de responsabilidad social que afectan la relacion
cliente-proveedor de servicio tiene una tendencia positiva. Sin embargo, la
percepcion generalizada de ellos es la de un cumplimiento empirico, mas
que formalizado, donde el componente social no es asumido como tal, ni
considerado como el fin dltimo de la organizacion.

Palabras claves: competencia, credibilidad y confianza, responsabilidad
social, variables mercadotécnicas, percepcion.

ABSTRACT

To compete is today a challenge that requires of a clear play frame. The
credibility and confidence produced by an ethical conduct, makes loyal
customers, to trademarks and products, creative suppliers, proud employees,
happy partners and gives an additional value to the society where it works.
Within this context, a research work took place to compare the actual
situation of the metal mechanical sector offering services to the Petroleum
Industry with respect to the elements of social responsability present in the
offered marketing variables and the perception of the customers. The
research was descriptive with a design of camp, non experimental and
transectional. The results showed that from the evaluation done by the
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customers to the elements of social responsability that affect the relation
customer — service suplier, the enterprises of the metalmechanical sector has
a positive tendency. But, their perception is that the observance is empirical
and not formal, where the social component is not considered the ultimate
purpose of the organization.

Key words: competence, credibility and confidence, social responsability,
marketing variables, perception.

INTRODUCCION

Actuar éticamente obedece a una necesidad para la obtencién de mayor
valor para las empresas traduciéndose en mas productividad, competitividad,
mejor atencién al cliente, al proveedor y en posicionamiento, logrando ganar
mayor participacion en el mercado (Paz, 2001).

Los valores éticos se han impregnado en el acontecer empresarial,
experimentando un retorno de la espiritualidad, reflejando un comportamiento
mas integral y esto obedece a un signo exclusivamente empresarial que se
relaciona con su fin dltimo, servir a la sociedad donde se inserta (Paz, 2001).

Una empresa es competitiva si genera suficiente beneficio para
permanecer en el mercado. Velasquez (2000) asume la ética como la mejor
estrategia a largo plazo, construyendo una ventaja competitiva frente a sus
competidores. La empresa competitiva es ética si merece credibilidad y
confianza y estos elementos unidos a la innovacion y calidad favorecen la
supervivencia (Cortina, 1998).

De aqui que, la ética de la gestion empresarial se hace necesaria para
responder a los nuevos retos: la incertidumbre exige planteamientos
orientados en valores concientemente asumidos, la globalizacion exige a las
empresas competir a través de la fidelidad de sus clientes garantizando su
rentabilidad en actuaciones que generen credibilidad y confianza, los
conflictos con la justicia se hacen cada vez mas complejos, es aqui donde
los mecanismos éticos resultan mas rentables, la complejidad empresarial
exige la identificacién de todos sus miembros con el proyecto, las exigencias
de la sociedad civil hacia las empresas de asumir su responsabilidad social,
lo que puede transformarse en un instrumento de gestion de calidad (Cortina
et al, 1.997).

Competir, hoy por hoy, se ha transformado en un reto que requiere de un
marco de actuacion claro. La credibilidad y la confianza producida por la
actuacion ética, genera clientes leales a las marcas y productos, proveedores
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creativos, empleados orgullosos, accionistas felices y otorga un valor
agregado a la sociedad en la que opera. Esto lo define Lovelock (1997) como
el Circulo Virtuoso por lo que el valor financiero de las empresas debe
medirse en funcion de sus intangibles.

El sector metalmecéanico de servicios venezolano esta inmerso en una ola
competitiva alineada con las grandes empresas trasnacionales teniendo
como cliente principal a una industria petrolera cada vez mas exigente dada
su participacion en los mercados internacionales.

Hoy dia, las empresas estan en proceso de aprendizaje y requieren de
apoyo para su desarrollo tecnolégico y servicios complementarios.
Identificando fortalezas y debilidades pueden generarse estrategias para el
aprovechamiento de oportunidades y enfrentar las amenazas propias de los
constantes cambios del macroambiente externo en el cual se desempeiian.

Ante la situacion planteada, se llevdo a cabo una investigacion de tipo
descriptiva con un diseiilo de campo, no experimental, transeccional
descriptivo en el sector metalmecéanico oferente de servicio a la industria
petrolera para determinar la situacibn actual de los elementos de
responsabilidad social inmersos en las variables mercadotécnicas ofrecidas
por las empresas objeto de estudio y compararla con la percepcién que
tienen los clientes de ellas.

ETICA DE LA RESPONSABILIDAD

El fin de toda empresa es lograr satisfacer las necesidades humanas, para
ello requiere obtener beneficios, respetando los valores compartidos y los
derechos reconocidos por la sociedad en la que vive, obteniendo asi su
legitimidad social. Siendo su componente humano esencialmente dialégico,
la seleccion de las normas morales se fundamenta en un dialogo donde
todos los afectados estan dispuestos a dar su consentimiento, en
condiciones de simetria, que permitan ser universalizables; es decir, orientar
sus esfuerzos en sentar las bases de una comunidad ideal basada en la
comunicacion. Esto se conoce como ética dialégica, discursiva 0
comunicativa, a partir de los trabajos de dos (2) filosofos Apel y Habermas
(Cortina, 1996; Ferrer, 2001).

Esta ética comunicativa de las organizaciones debe ser complementada
con la ética de la responsabilidad, es decir, los interlocutores validos deben
asumir las consecuencias de sus propias decisiones. Cortina (1996, 1998)
establece bajo la perspectiva de Apel, que a la hora de actuar es necesario
mediar la racionalidad comunicativa con la estratégica, es decir, considerar




Depésito Legal: PPX2001022U2313 / ISSN: 1856-6189. Volumen 4 Edicion No 1 — Afio 2006

ﬁ%\ Centro de Investigacion de
Ciencias Administrativas y
%m Gerenciales

UNIVERSIDAD CTCAG \

 Rafael Belloso Chacin

cuantos intervienen en la actividad empresarial como interlocutores validos
relacionandose comunicativamente, respetando sus derechos e intereses,
pero a la vez recurriendo a estrategias que permitan alcanzar la satisfaccion
de necesidades sociales a través de la obtencion de beneficio, como los fines
econdmicos y sociales de la empresa.

En funcion de esto, la ética de la empresa debe ser una ética de la
responsabilidad convencida, caracterizada por la presencia de un interés de
doble via, un interés propio y un interés comun, donde sus interlocutores
validos concretan una participacion efectiva en la calidad y excelencia de los
productos y servicios demandados y ofrecidos, resultado del respeto de los
derechos y cumplimiento de obligaciones, a través de la cooperacion y la
corresponsabilidad de las acciones presentes y las consecuencias futuras no
previstas (Cortina, 1998; Ferrer, 2001).

La ética de la responsabilidad convencida, establece un marco de
actuacion empresarial, base para una nueva generacion de estrategias de
negocios, cuyo eje comun son las relaciones de largo plazo y el desarrollo
sostenible y sustentable de las organizaciones. Las acciones que vienen a
soportar estas estrategias, son la fundamentacion de los elementos de
responsabilidad ética presentes en las variables mercadotécnicas.

LAS RESPONSABILIDADES CON EL ENTORNO EMPRESARIAL

Hasta ahora las empresas han aceptado la necesidad de una
responsabilidad ética, siempre y cuando no afecte los resultados en corto
plazo, comprometa la competitividad o limite las oportunidades, es decir, las
empresas esperan que la responsabilidad les permita un retorno sobre la
inversion (Dalla, 1998).

También, esta claro que el capital humano es el activo mas valioso de las
organizaciones, y muchas lo han demostrado a través de sus resultados
financieros. Cuando la riqgueza se deriva de la creatividad y la capacidad
intelectual, el valor de mercado se centra en la equidad de relaciones (Dalla,
1998).

Son las relaciones, las que establecen responsabilidades; si los
contenidos de la responsabilidad ética no quedan claramente
conceptualizados y son cuantificables, la responsabilidad carece de materia y
si no se establece una distincion entre los diferentes niveles de
requerimientos éticos, todo y nada es importante (Enderle, 1999).
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La responsabilidad ética de las empresas es, en consecuencia, ese marco
de actuacion presente en todas sus actividades respecto a los involucrados
en cada una de ellas, y es en funcion de estas relaciones, que se determina
su presencia, generando el aprendizaje y la satisfaccién propia para su
percepcion positiva.

RESPONSABILIDAD SOCIAL PARA CON LOS CLIENTES

Las responsabilidades para con los clientes pueden analizarse bajo dos
puntos de vista: el de la obligacion y el de la conciencia. La obligacion se
fundamenta en las leyes, las empresas asumen una posicion de guerra
donde lo importante es tratar de sacar el maximo provecho del cliente no
cumpliendo mas alla de lo que estipulan las leyes y la jurisprudencia hasta el
presente. A esto Elegido (1998) lo denomina el Paradigma de la Guerra.

A este respecto, Velasquez (2000) hace un analisis de las diferentes
perspectivas o teorias obligantes que pueden asumir las empresas:

(a) La perspectiva del contrato a través de la cual las empresas tienen cuatro
obligaciones morales, a saber: la obligacibn de cumplir con el contrato
implicito de compra venta y sus obligaciones secundarias en lo referente a
fiabilidad, vida en servicio, mantenimiento y seguridad; la obligacion de
revelar la naturaleza del producto; la obligacion de no engafiar al consumidor
y la obligacion de evitar la coaccion y las influencias impropias.

(b) La perspectiva del debido cuidado donde los fabricantes tienen mayor
peso de responsabilidad que los consumidores, pues estos Ultimos son mas
vulnerables porque poseen menos conocimiento y experiencia comparado
con el fabricante. Dada esta situacion ventajosa del fabricante, éste tiene la
obligacion de ejercer un cuidado especial para asegurar los intereses del
consumidor en caso de ser lesionados por los productos ofrecidos, en lo
relativo al disefio, produccion e informacion.

(c) La perspectiva de los costos sociales que obliga al fabricante a pagar los
costos de cualquier lesion originada por defectos del producto, incluso si el
fabricante ejerci6 el debido cuidado y tomo las precauciones razonables para
advertir a los usuarios de todos los riesgos previstos.

Estas teorias basadas en obligaciones convierten al cliente en un enemigo
gue hay que derrotar por cualquier medio, y en la guerra aunque una de las
dos (2) partes gane, el resultado final para ambas partes es una gran pérdida
de tiempo, esfuerzo y dinero.
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La perspectiva del marketing, sin embargo, revela una visibn mas alla de
las obligaciones de ley, y asume que debe fundamentarse en el desempefio
Optimo a largo plazo. A esto Kotler (2001) lo denomina marketing ilustrado y
comprende cinco (5) principios:

Marketing orientado al consumidor: la empresa organiza sus actividades
desde el punto de vista del consumidor; marketing innovador: se busca
permanentemente mejoras a sus productos y servicios; marketing de valor:
se orientan las inversiones, a la creacién de valor en sus productos y
servicios; marketing con sentido de misién: la empresa define sus objetivos
en términos sociales y no s6lo econémicos; y marketing para la sociedad: la
toma de decisiones es en funcion de las necesidades y deseos del
consumidor para crear relaciones de largo plazo que garanticen la
permanencia de la empresa en el tiempo.

Estos conceptos se complementan con el Paradigma del Servicio
expresado por Elegido (1998), el cual concibe las relaciones de la empresa
con los clientes como relaciones de cooperacion. La idea es poner al alcance
de los clientes, productos y servicios que efectivamente resuelvan problemas
o les ayuden a llevar una vida méas plena vy rica. El beneficio econémico se
transforma en la recompensa equitativa por el valor generado a los clientes,
por lo que la relacién con sus clientes es de beneficio mutuo.

Este paradigma se fundamenta en el esfuerzo de la empresa por servir a
sus clientes, respetando principios como: la empresa no debe pretender ser
la conciencia de sus clientes, aceptar la posibilidad de los efectos colaterales
provenientes de acciones bien intencionadas; y tomar las medidas
preventivas que garanticen sus propios intereses.

En general, los productores de bienes y servicios, fundamentados en el
marketing ilustrado o el paradigma del servicio, deben tomar las medidas
necesarias en lo relativo a (Kotler, 2001, Elegido, 1998):

El disefio del producto: sus caracteristicas, sus beneficios, su vida util, su
modo de uso, las precauciones de uso, la planeacion de su obsolescencia; la
informacion acerca del producto, el disefio y manejo del empaque.

La comunicaciéon de los beneficios, que incluye todas las actividades
relacionadas con la publicidad y la venta personal, las etiquetas en los
envases y otras formas de presentacion de los productos, las condiciones de
contratos de servicio, el disefio de facturas y otras formas de control
administrativo presentadas a los clientes.
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El precio justo de los bienes y servicios tomando en consideracion que el
precio de mercado es la mejor estimacién que se puede obtener del valor de
uso social del bien, por lo que en estas operaciones habra quien obtenga
mayor beneficio, y esto debe traducirse en mayor beneficio producto de toma
de decisiones eficientes.

La distribucion de los productos y servicios manejando el poder en el canal
de forma tal que todos los miembros salgan beneficios, cuyo miembro final es
el consumidor.

Estos cuatro (4) elementos son los que se conocen como la mezcla de
mercadeo y que en el &rea de servicio se extiende a tres (3) elementos mas,
personas, evidencia fisica y procesos dada su condicion de intangibilidad
(Zeithaml et al, 2001).

En este contexto de empresas de servicio, la responsabilidad de las
empresas, ademas de los aspectos ya expuestos, se extenderia a lo
relacionado con la seleccién y entrenamiento del personal interno prestador
del servicio, la educacion adecuada del cliente que recibe el servicio; la
adecuacion de las instalaciones, las condiciones ambientales, la claridad de
los documentos escritos para facilitar el servicio al cliente; y finalmente el
diseiio de procesos flexibles y fluidos que apoyan el servicio (Kotler, 2001,
Stanton et al, 1999; Zeithaml et al, 2001; Lovelock, 1997).

Para efectos de la investigacion desarrollada, se manejaron los elementos
propios de la mezcla desde el punto de vista interno de la organizacion en la
vision de directivos y empleados, considerando la importancia de estos en el
disefio del servicio, los procesos y la prestacion del servicio propiamente
dicho y desde el punto de vista externo a través de la percepcion de los
clientes, como coparticipantes en la produccién y receptores de los
beneficios del servicio.

CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

El servicio como un producto es el resultado de un acto o sucesion de
actos, de duracién y localizacion definidas, conseguido gracias a medios
humanos y materiales puestos a disposicion de un cliente individual o
colectivo, segun procesos, procedimientos y comportamientos codificados
(Chias, 1998).

Es importante diferenciar aqui entre los servicios y el servicio al cliente. El
primero es un producto intangible que define la mision de la empresa;
mientras, el servicio al cliente lo proporcionan todo tipo de empresas de
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bienes tangibles o intangibles. Zeithaml et al (2001) lo define como el servicio
proporcionado en apoyo el desempefio de los productos basicos de la
empresa.

La definicibn de servicio le confiere tres (3) caracteristicas de gestidon
Unicas, que Chias (1998) describe asi:

(a) La propiedad: los clientes compran el derecho de uso, la actividad o la
disponibilidad del servicio.

(b) El contacto directo: entre el prestador y el usuario, hay un contacto
directo, fisico y personal, limitado sélo por el tiempo de contacto.

(c) La participacion del cliente: la produccién y el consumo del servicio son
simultaneos, por lo que el cliente no es sélo un consumidor sino un elemento
activo del proceso de produccién y prestacion del servicio.

Estas tres (3) caracteristicas definen los servicios como: intangibles, pues
no hay un intercambio de nada fisico o tangible; perecederos, porque se
inician en el momento de entrada en contacto con el cliente y mueren una
vez que este se retira 0 se termina el contrato; inseparables del usuario,
debido a la simultaneidad de la produccion y el consumo y heterogéneo,
como resultado de la variabilidad en la prestacion; el estandar de calidad
varia de acuerdo con la persona prestadora del servicio y su condicién
personal en el momento (Chias, 1998; Zeithaml et al, 2001; Cobra, 2000).

Estas caracteristicas le confieren a las empresas un tenor mayor en el
cumplimiento de los compromisos con sus interlocutores validos. El éxito
empresarial depende directamente de la identificacion de su personal interno
con el negocio, de la credibilidad y confianza generada en sus clientes, de la
coordinacién con los proveedores de las herramientas tangibles necesarias
para lograr la produccién del servicio, de la preparacion de sus directivos
para liderar la empresa, de la proyeccion de la imagen de empresa
responsable trasmitida a la sociedad en general.

La cultura del servicio es la forma de convertir la atencion al cliente en un
factor clave que proyecta los valores de la empresa y es el eje de su ventaja
competitiva. Esto convierte al servicio en un atributo de esencia ética y la
ética es la filosofia traducida en servicio. Para ambos, la esencia es la
satisfaccion del cliente (Guédez, 2001).

En consecuencia, la toma de decisiones y el disefio de estrategias,
fundamento de la ética aplicada, en el sector servicios se alinea con el
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concepto equilibrado de empresa expresado por Enderle (1999) donde las
responsabilidades trascienden méas alla de los intereses econdomicos
naturales de cualquier organizacion lucrativa, y se basan en valores propios y
colectivos, configuracion base de sus lineamientos estratégicos.

MERCADEO DE SERVICIOS

Mercadeo es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, a través de la creacion
y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios
generadores de utilidades (Lambin, 1997).

Un proceso social porque se relaciona con necesidades de la sociedad; la
satisfaccion representa el grado de responsabilidad que asume la empresa
para lograrla; voluntario pues la creacion se fundamenta en el principio de
libertad; competitivo porque comparte el mercado con otras empresas,
productos y servicios que concretan el intercambio de valor y generadores de
utilidades ya que producen beneficios mutuos tanto para la empresa como
para los consumidores.

Esta definicibn es compatible con el concepto de empresa, manejado
hasta ahora, como organizaciones de grupos humanos orientados por
valores, soportados en culturas empresariales, que desean satisfacer
necesidades propias y ajenas en un contexto de responsabilidad social y
ecologica garantizando no solo la supervivencia de la empresa, su concepto,
y componentes internos, sino la permanencia en el tiempo de los grupos de
interés relacionados y la continuidad de la especie humana y no como
herramientas puramente para la obtencién de beneficios (Cortina, 1999;
Dricker, 1998; Kotler et al, 1998).

En referencia a los servicios, el mercadeo se fundamenta en la cadena de
utilidades del servicio: la calidad del servicio dentro de la organizacion
implica empleados satisfechos, productivos y comprometidos, que le dan
mayor valor a su trabajo, resultando en clientes satisfechos y leales,
generadores de utilidades y crecimiento saludables a la empresa (Chias,
1998).

La diferencia entre los productos y servicios plantea diversos retos que
giran en torno a la comprension de las necesidades de los clientes y sus
expectativas de servicio. Para ilustrar esto, Zeithaml et al (2002) adapta el
modelo del triangulo de marketing de servicio propuesto por Albrecht (1988),
gue muestra tres (3) grupos relacionados entre si trabajando en conjunto
para desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios. En los vértices se
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ubican los participantes: la empresa, los clientes y los empleados. En los
costados se ubican los tres (3) tipos de marketing puestos en accién para el
funcionamiento del servicio.

El marketing externo u operativo a través del cual la empresa disefia el
servicio, define su precio, ubica el servicio y lo promociona, en funciéon de la
satisfaccion de las necesidades del cliente. EI marketing interno o de cultura
empresarial a través del cual la empresa motiva a sus clientes internos
(empleados) para lograr su compromiso con la organizacién haciendo uso de
sus destrezas, habilidades, de las herramientas y sistemas tecnolégicos
requeridos para la prestacion del servicio. Finalmente, el marketing
interactivo o de relaciones, que aparece en el momento de la produccion y
consumo del servicio, cuando el cliente interactia con la organizacién,
poniéndose a prueba la credibilidad y confianza de la empresa.

En atencion a los conceptos anteriores, el modelo del triangulo integra no
solo los intereses de los clientes, sino también los de la empresa,
representada por sus directivos y accionistas, y los de los empleados, todos
en funcion de la busqueda permanente de beneficios para todos los
involucrados, respetando sus particularidades y asumiendo la
responsabilidad de su papel. Se refiere, entonces, a la responsabilidad ética
en el mercadeo de servicio.

El éxito del modelo del Triangulo de Marketing de servicio se fundamenta
en la calidad de servicio lograda y percibida por los grupos de interés
involucrados: accionistas, directivos, empleados, clientes y comunidad,
generando la credibilidad y confianza requerida para lograr posicionamiento
en el mercado.

CALIDAD DE SERVICIOS

La calidad del servicio, como un producto ofrecido para la satisfaccién de
necesidades individuales o empresariales esta intimamente relacionada con
la percepcion del cliente acerca del mismo y sus expectativas; que tan
satisfecho esta con el desempefio del servicio recibido.

La percepcidn es un proceso por el cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta los estimulos para formarse una idea significativa y coherente
acerca de algo, basado en sus propias necesidades, valores experiencias y
expectativas (Schiffman et al, 2001).

Las valoraciones de la calidad del servicio se basan en la percepcion de
multiples factores; es percibida como un concepto multidimensional. La

10
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calidad del servicio es la diferencia entre las expectativas y el desempefio del
servicio. Es una evaluacion dirigida que refleja las percepciones del cliente
sobre ciertas dimensiones especificas del servicio (Zeithaml et al, 2001).

Zeithaml et al (2001) identifican cinco (5) dimensiones para valorar la
calidad de los servicios:

e Confianza: capacidad para desempefar el servicio de manera segura y
precisa.

e Responsabilidad o actitud responsiva: disposicion para ayudar a los
clientes y proveer el servicio con prontitud.

e Seguridad o garantia: conocimiento, cortesia y habilidad de los empleados
para inspirar confianza y buena fe.

e Empatia: atencion individualizada y cuidadosa, acceso facil, buenas
comunicaciones y comprension del cliente.

e Tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y
los materiales escritos.

Estas dimensiones incluyen no solo la calidad del servicio como un
producto, sino que evalla el servicio asociado al producto principal y el
servicio de atencion al cliente. Igualmente, la calidad del servicio esta
referida tanto a los clientes externos como a los internos.

Extrapolando el concepto a todos los grupos de interés que conforman la
empresa, las dimensiones de la calidad se transforman en los elementos de
responsabilidad identificadores de la calidad del servicio tanto en sus
relaciones externas como internas.

Dentro de las premisas expuestas por Cox y Dupret (citados por Beltran,
2002) como ventajas de las empresas responsables figura que el
aseguramiento de la calidad implica mayor satisfaccion de los clientes. Un
cliente satisfecho es un cliente fiel y las empresas responsables compiten a
través de su fidelizacion, basada en credibilidad y confianza.

La competencia inteligente genera crecimiento interno y externo a traves
de la mayor participacion en el mercado y esta sélo se logra con estrategias
igualmente inteligentes basadas en una visibn de futuro que lleve a la
empresa por el camino del desarrollo sustentable y sostenible en
concordancia con las exigencias de la sociedad en la que esta inserta.
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MERCADO EMPRESARIAL DE SERVICIOS

El mercado empresarial comprende las organizaciones que compran
bienes y servicios con el propdésito de producir otros bienes o servicios,
revender a otros usuarios o para realizar las actividades de la organizacién
(Stanton et al, 1999). En este caso son empresas oferentes de servicios a la
industria petrolera que es un mercado empresarial.

Estos mercados tienen unas caracteristicas propias resumidas por Kotler y
Armstrong (2001) y Stanton et al (1999):

e La demanda es derivada, depende de la demanda de los productos de la
empresa - cliente y es inelastica, no esta afectada directamente por
variaciones de precio en el corto plazo.

e Los compradores son mas grandes en volumen, reducidos en namero y
estan concentrados geograficamente.

e La empresa de servicio es un proveedor - asesor, por lo que las relaciones
cliente - empresa son muy estrechas.

e Las compras son realizadas por profesionales, bien informados.

e La toma de decisibn de compra obedece a una necesidad especifica,
evaluada reflexivamente y depende de un grupo de personas.

e Debido a la relacién estrecha cliente - empresa, las negociaciones son
propensas al soborno y la corrupcién.

El éxito del cliente depende de la responsabilidad de sus proveedores.

Estas caracteristicas le confieren una perspectiva muy amplia a estos
intercambios comerciales, donde las empresas deben visualizar su relaciéon
de negocio en funcion a la cadena de valor, analizar las funciones de
proveedores, fabricantes, distribuidores y usuarios finales para determinar el
valor afiadido en cada etapa del producto o servicio final. Esta perspectiva
permite reconocer la importancia y la responsabilidad de todos los
colaboradores para llevar el producto llegue al mercado y hace hincapié en el
establecimiento y conservaciéon de las relaciones en el canal (Stanton et al,
1999).
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De aqui se desprende, las empresas tienen una responsabilidad
congruente, al procurar hacer lo que mejor saben hacer, garantizando su
responsabilidad consecuente, al entrar su producto o servicio en la cadena
de valor, pero concientes de su responsabilidad trascendente pues otros
dependen de su capacidad de cumplimiento.

En este sentido, destacan dos (2) aspectos de la definiciébn de canales de
distribucion de Kotler (2001): la relacion con los canales es tan importante
como los recursos internos de la organizacién, pues representa un
compromiso con un gran numero de empresas en forma directa, pero
también un compromiso con los clientes de los clientes, por lo que trasciende
a un compromiso social. La relacibn de cooperacion implica motivacion,
capacitacion, resolucion de conflictos, supervivencia de las empresas
asociadas a ganar que permiten comportamientos éticos (Guédez, 2001).

CAMINO A LA SATISFACCION DEL CLIENTE

El diagndstico inicial, realizado en las empresas del sector objeto de
estudio, develd que estas estdn relacionadas con los servicios de
mantenimiento, construccién, reparaciones, instalaciones y asesorias de
ingenieria ubicandose en el sector servicios y sus relaciones con los clientes
son de cooperacién poniendo a su alcance soluciones a sus problemas o
mejorando su actividad cotidiana (Elegido, 1998).

En cuanto a la evaluacion de la calidad de los servicios ofrecidos, los
resultados expresan una tendencia de las empresas a calificar sus servicios
como Optimos en todas sus dimensiones (92%). Es decir consideran sus
servicios son prestados de manera segura y precisa, con disposicién a
ayudar a sus clientes y servir con prontitud, conociendo sus capacidades y
habilidades y sirviendo con cortesia, atendiendo a sus clientes en forma
individual, con comunicaciones constantes, con comprension y cuidando que
sus aspectos visibles revelen la mejor presentacion. Esto coincide con las 5
dimensiones para valorar la calidad de servicio establecidas por Zeithaml et
al (2001).

Por su parte, los clientes estuvieron de acuerdo en reconocer que las
empresas objeto de estudio son responsables (57.1%), seguras (57.1%),
confiables (71.4%), empaticas (57.1%) y con los elementos tangibles de
calidad (71.4%). Estos resultados coinciden con los expresados por las
empresas respecto a los mismos indicadores (Martinez, 2004).

El perfil de los clientes quedo definido como: grandes, usuarios intensivos,
industriales, con alto nivel de instruccion y alta participacion en la prestacion
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del servicio, coincidiendo con la definicion de mercados empresariales y sus
caracteristicas establecidas por Kotler et al (2001) y Stanton et al (1999).
Estan constituidos en un 76% por las operadoras de la industria petrolera,
quienes identificaron las caracteristicas del servicio como intangible (71.4%);
perecedero (57,1%); inseparable del usuario (71.4%) y heterogéneo (71.4%)
(Martinez, 2004)

Con referencia a la ubicacion de la empresa 58.8% de ellas tienen
sucursales en otros estados, lo que confirma la importancia de estar ubicado
cerca de los clientes estratégicos (52.9%) y coincide con la definicion de
distribucion expuesta por autores como Kotler y Armstrong (1998), Stanton y
otros (1999) y Solomon y Stuart (2001), de poner en contacto directo al
producto / servicio con el consumidor. Desde la perspectiva de los clientes la
ubicacion geografica es percibida de gran importancia para la debida
prestacion del servicio (71.4%).

Los resultados relacionados con el precio resumen una tendencia a la
estabilidad producto de la competencia (88.2%), sin manejo de descuentos ni
bonificaciones pero siendo flexibles en funcién de las necesidades de los
clientes en un mercado elastico en precios. Esto nuevamente coincide con
las caracteristicas de los mercados empresariales expuestas. Los clientes,
por su parte, consideran que el valor del servicio y el precio son congruentes
(85.7%); no reciben descuentos ni bonificaciones (74.1%) y es un sector de
precios elasticos (85.7%), coincidiendo ambos resultados (Martinez, 2004)

Las herramientas de promocion resultaron poco utilizadas en este sector
industrial resaltando las caracteristicas del mercado empresarial: atencion
personalizada (88.2%), uso de la venta personal como fuente de informacién,
persuasion y comunicacion directa (88.2%), con la modalidad actual de la
comunicacién virtual (94.1%), tal y como lo exponen Kotler et al (1998),
Stanton et al (1999).

En otro aspecto estudiado, el 50% de las empresas del sector manejan
servicios postventa de asesoria y mantienen una comunicacion activa con
ellas, manejando el marketing de relaciones centrado en el enfoque de
retencion / relacion como filosofia de negocio tal y como lo expone Zeithaml
et al (2001). Los clientes expresaron recibir estos servicios postventa de
asesoramiento (87.5%), aunque no sienten que estas empresas tienen una
estrategia de servicio al cliente definida (71.4%), lo cual las empresas
parecen sustituir por una comunicacién activa.

Con respecto a los procesos del servicio los clientes tienen la percepcién
de que son fluidos (87.5%), los tiempos de entrega son los establecidos
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(87.5%) y los reclamos se procesan rapido (87.5%) aunque no estén
reglamentados. Las empresas por su parte definen su planificacion en la
disponibilidad de insumos y materiales principalmente lo que establece una
relacion de dependencia con los proveedores y sus mecanismos de control
se basan en desempefio del personal, la disponibilidad de materiales, el
tiempo de entrega del servicio y el cumplimiento de las especificaciones del
cliente (Martinez, 2004)

Finalmente, los clientes sienten que estas empresas poseen los equipos y
materiales necesarios para cumplir con sus trabajos eficientemente aunque
las empresas declaran tener equipos nuevos y usados no suficientes y de
alto nivel de mantenimiento.

La poblacion objeto de estudio es un sector de servicios industriales, con
caracteristicos de mercado empresarial, ofreciendo un alto nivel de calidad a
precios competitivos, ubicados estratégicamente y fomentando relaciones de
largo plazo.

Este resultado se ubica en el marketing externo y el marketing interactivo
definido por Zeithaml et al (2001) al referirse al Triangulo de Servicio de
Albretch (1988) a través del cual la empresa disefa el servicio, define su
precio, lo ubica y lo promociona en funcion de la satisfaccion de las
necesidades del cliente, relacionandose con este al momento de la
produccion y consumo del servicio y poniéndose a prueba la credibilidad y
confianza de la empresa ante el cliente.

Esto va mas alla de los intereses naturales de cualquier organizacion
lucrativa y se alinea con el concepto equilibrado de Enderle (1999) donde las
responsabilidades trascienden los objetivos econdmicos.

A MODO DE CONCLUSION

Como resultado de la evaluacion realizada por los clientes a los elementos
de responsabilidad social que afectan la relacién cliente-proveedor de
servicio, las empresas tienen una tendencia positiva al cumplimiento de sus
responsabilidades para con los clientes, tanto desde el punto de vista de la
obligacion como el de la conciencia o desde la del marketing.

Sin embargo, la percepcion generalizada de los clientes es la de un
cumplimiento empirico, mas que formalizado, no reglamentado, ni planificado
producto del aprendizaje y la busqueda de los beneficios economicos donde
el componente social no es asumido como tal, ni considerado como el fin
altimo de la organizacion.
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Se requiere de una revision de los lineamientos estratégicos que le
permitan redefinirlos de acuerdo con sus verdaderas capacidades y la
realidad del entorno, con la idea de realmente sentar las bases y marcar el
rumbo para su permanencia en el mercado, es decir, pasar de estructuras y
culturas operativo-reactivas a proactiva-estratégicas. El entorno competitivo
actual requiere que las empresas consoliden sus bases para generar la
credibilidad y confianza necesaria entre los diferentes grupos de interés que
le rodean.

Esta revision requiere de un componente de orientacion formal educativa
de las empresas que les permita aplicar los conocimientos teoricos a la
practica e identifiguen su valor en el ordenamiento de su operaciones,
vigilando constantemente las relaciones con sus clientes como fuente de
responsabilidad social mas alld de los beneficios econémicos puntuales
como una estrategia de permanencia en el mercado. Esta vinculacion
fundamenta la estrecha relacion implicita entre la responsabilidad social
empresarial y el mercadeo de servicios acentuada por los autores en los
altimos afos.
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