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l. Resumen Ejecutivo

El proposito de este estudio fue analizar el conocimiento y alcance del
concepto de “Orientacion al Cliente” por parte de los referentes empresariales
chilenos, a través de la metodologia de Analisis de Contenido de revistas de
negocios mas leidas en Chile (Capital y América Economia). Asi es como se
exploro el contenido de los discursos del empresariado chileno en un total de 101
revistas entre los afios 2007 y 2012. Este trabajo comenzd con una revision
detallada del concepto de Orientacion al Cliente y los determinantes de medicion
de este constructo, para luego realizar un estudio exhaustivo de las revistas con el

objetivo de extraer la informacidén necesaria para la investigacion.

Los datos fueron analizados y la informacién conseguida fue separada en
resultados de indole cualitativo, vinculados mas a las tendencias y comprension
del discurso detras de los articulos, como también resultados cuantitativos, ligados
a los datos duros arrojados por la investigacion. Lo que principalmente llamé la
atenciéon de los datos es la poca cantidad de articulos relacionados a la
Orientacion del Cliente en el total de la muestra, ya que dentro de las 101 revistas,
s6lo se hizo alusién 31 veces al concepto. Los resultados mostraron como el
concepto se fue haciendo presente en los medios especializados chilenos a
medida que pasaban los afos y los paradigmas de marketing cambiaban en el
ambito empresarial nacional. Los datos permitieron entender qué dimensiones de
la Orientacién al Cliente fueron abordadas por los referentes empresariales y la
manera que tuvieron ellos de plantearlas conceptualmente dentro de estas

revistas, como también en la practica al interior de sus empresas.

A partir de los andlisis, se pudo concluir que el bajo niumero de articulos
encontrados se debe por un lado a que el concepto es relativamente nuevo, y por
otro a que las tematicas planteadas por la distintas revistas analizadas no van
dirigidas hacia el area investigada. Ademas, el contenido del discurso sobre la
Orientacioén al Cliente invita a cuestionar el conocimiento y la importancia que da el

empresariado chileno al concepto, y a las nuevas formas de hacer Marketing.



Il. Introduccion

Las empresas han tenido que replantear la manera de hacer marketing,
poniéndole cada vez mas atencion a las distintas maneras de satisfacer las
necesidades de los consumidores (Hoyos, 2008). Centrarse en las necesidades de
los clientes también es algo que ha ido evolucionando en el tiempo, ya en la
década de los ochenta se vuelve crucial establecer la orientacion al mercado como
enfoque estratégico de las empresas, haciendo hincapié en que se puede cambiar
el entorno y asi poder anticipar las necesidades méas exigentes de los distintos
segmentos de mercado (Valenzuela, Garcia de Madariaga y Blasco, 2006a). En
este sentido la empresa busca generar una cultura organizacional comprometida

permanentemente con la creacion de valor para los consumidores.

Posteriormente, ya no se habla de solo de satisfacer las necesidades de los
consumidores, sino que también establecer relaciones con ellos, que puedan
mantenerse e intensificarse con el tiempo (Valenzuela, 2010). Las empresas
lideres quieren establecer ciertas filosofias o estrategias de marketing relacional,
las cuales se preocupan de atender de manera individualizada y personalizada a
cada cliente, ademas de recolectar informacién y establecer estrategias de
marketing para cada uno, con el objetivo de generar fidelizacién y relaciones
duraderas para aumentar la rentabilidad del negocio (Valenzuela, 2007). A partir
de todo esto surge el concepto de Orientacion al Valor del Cliente, el cual tiene
gue ver con la administracion de la gestién de las relaciones de los clientes mas
rentables, estableciéndolos como activos de la empresa, buscando generar
relaciones de largo plazo con ellos a través de la satisfaccion de sus necesidades
especificas, cada vez mas cambiantes y exigentes. Esta nueva filosofia o
concepto de marketing representa un cambio de vision y direccion para las
empresas, un nuevo paradigma cuya implementacion esta en pleno desarrollo en

algunos paises y en etapa de iniciacion en otros (Hogan, Lemon y Rust, 2002).



Desde el ambito académico se han desarrollado algunos estudios sobre
como se ha medido este concepto (Reinartz, Krafft Hoyer, 2004; Kohlil, Jaworski y
Kumar 1993a; Valenzuela, Garcia de Madariaga y Blasco, 2006b; Nufiez, Parra y
Villegas, 2011) y el efecto que tiene la Orientacion al Cliente (OC) en distintas
areas o departamentos de las empresas (Valenzuela, Alarcon y Nufiez, 2009).
Estos estudios han permitido establecer determinantes y dimensiones para definir
el grado de Orientacion al Cliente que tienen las empresas. En esta investigacion,
basados en los trabajos de Valenzuela (2007); Nufiez, et al. (2011); Kohlil, et al.
(1993), Narver y Slater (1990), y Santos, Vasquez y Alvarez (2002) entre otros, fue
posible identificar al menos 10 distintas dimensiones de la OC y las distintas
formas que tienen las empresas de abordarlas. De acuerdo al caracter de cada
uno de estos determinantes fueron creadas dos categorias que los engloban, una
vinculada a la caracterizacion y conocimiento del cliente y la otra a las politicas

internas de la empresa respecto a la Orientacion al Cliente.

En general, la literatura ha descrito los efectos positivos de la Orientacion al
Valor del Cliente en las empresas (Donavan, Brown y Mowen, 2004; Reinartz,
Krafft y Hoyer, 2004; Valenzuela y Torres, 2008), pero surge la inquietud respecto
de si los administradores y empresarios chilenos estan familiarizados y aplican
este concepto en sus empresas. No esta claro si es que lo sefialan como fuente
de éxito en sus compafias, esto debido a que no existen estudios previos que
dejen en evidencia el conocimiento del concepto de Orientacién al Valor del
Cliente por parte del empresariado chileno. En este contexto, una manera
adecuada de investigar el alcance que puede tener un concepto, filosofia o
paradigma, es a través de un Analisis de Contenido (Pifiuel, 2002), método que
puede ser aplicado al ambito de los negocios (Wakabayashi, 2010) y que
efectivamente se llevo a cabo en esta investigacion para estudiar la importancia de
la Orientacién al Cliente y su aparicibn en medios especializados de circulaciéon

nacional.



Ante este escenario, surgieron interrogantes para responder a través del

Andlisis de Contenido (AC) a las revistas de negocios chilenas:

- ¢ Qué dicen los empresarios con respecto a la Orientacion al Valor del Cliente?

- ¢ Cual es el alcance de la Orientacion al Cliente en el empresariado chileno?

- ¢, Qué elementos del concepto de Orientacién al Valor del Cliente son destacados
como claves para el éxito de las empresas por los distintos personajes del mundo

de los negocios?

- ¢En qué contexto se habla de la Orientacion al Valor del Cliente por parte del

empresariado chileno?

Dado lo anterior, la presente investigacion tiene como objetivo analizar el
conocimiento, alcance y la forma en que los empresarios, académicos y
personajes del mundo de los negocios en Chile, hablan sobre el concepto de
Orientacion al Valor del Cliente en las revistas de negocios mas leidas en nuestro
pais.



lll.  Objetivos de la Investigacion

1. Objetivo General

= Analizar el conocimiento y alcance del concepto de “Orientacion al Cliente”
por parte de los referentes empresariales chilenos a través de un Analisis

de Contenido de revistas especializadas.

= Analizar qué elementos caracterizan el corpus de los discursos del
empresariado y personajes claves del mundo de los negocios sobre el

concepto de “Orientacion al Cliente” en Chile.

2. Objetivos Especificos

= Cuantificar la aparicién del constructo “orientacion al cliente” en las revistas

de negocios de los ultimos afos.
» A través del andlisis de revistas de negocios, determinar qué tan aplicado
ha sido el de “Orientacion al Cliente” por parte de los empresarios en Chile

en sus respectivas empresas.

= Aportar con evidencia empirica sobre la “orientacion al cliente” en Chile.



I\V. Marco Tedérico

1. Evolucion a la Orientacién al Cliente

Desde que existe formalmente la administracion y gestion de empresas,
ésta se ha desenvuelto en un entorno dindmico, que afecta intrinsecamente a la
disciplina y la hace evolucionar a la par con la sociedad (Hoyos, 2008). Teorias
prevalecen en el tiempo, mientras que otras van quedando en el olvido, modelos
son aceptados y aplicados, a la vez que otros se rechazan, o no son capaces de
adaptarse a los rapidos cambios conductuales que dicta el mundo empresarial o el
comportamiento de los consumidores, que a su vez representan el motor principal
de las reestructuraciones o cambios en este campo del conocimiento. Para las
empresas es importante la capacidad de adaptarse al entorno en el que se
desenvuelven, en este sentido, una de las areas donde mas se ha evidenciado el
imperativo de adaptacion, es el area de marketing (Uribe, Hidalgo y Martinez,
2010). Como dicen Cobo y Gonzalez (2007), una buena referencia de esta
evolucion es la American Marketing Association (AMA), creada en 1937 y que se
ha preocupado de divulgar los conocimientos del marketing a medida que van
creandose o0 renovandose. El marketing es hoy en dia una disciplina muy
distinta a la que era cuando recién se estructurd, de hecho una de las primeras
definiciones del concepto fue hecha por la AMA y data del afio 1960. Esta
definiciobn no solo limita la disciplina exclusivamente al mundo de los negocios,
sino que ademas le da un caracter unicamente transaccional a la relacion entre la
empresa y el consumidor. Esta vision transaccional se convirtié en el paradigma
predominante de la época, siendo los primeros pasos de una disciplina a la que le

faltaba mucho por desarrollarse (Cobo y Gonzalez, 2007).

A través del tiempo los paradigmas fueron cambiando, desde una
perspectiva mas transaccional a una concepcion mas amplia de largo plazo
(Vazquez y Trespalacios, 1998). Esta evolucion que apunta al esfuerzo de la

empresa por conocer las necesidades de sus clientes, considerando el



establecimiento de relaciones estables en el largo plazo, en contraste con una
vision cortoplacista, se conoce como la “Orientacion al Mercado” (Cobo y
Gonzélez, 2007). Este paradigma involucra a las distintas partes de la empresa
(comprometiéndola en su totalidad), que en un esfuerzo conjunto, buscan
desarrollar una mentalidad ligada al marketing. Ahora bien, siguiendo con la
postura de Reinares y Ponzoa (2002), esta visidn de orientacion al mercado es

una fase previa al siguiente paso evolutivo: el llamado “Marketing relacional”.

Este nuevo enfoque tiene como prioridad el desarrollo de relaciones
exitosas entre la empresa, los clientes y en general cualquier grupo de interés
vinculado a la compafiia. La fidelizacion adquiere una importancia que no habia
tenido antes y los esfuerzos se enfocan en mantener y rentabilizar a los clientes a
lo largo del tiempo, mas que en conseguir clientes nuevos (Reinares y Ponzoa,
2002). El protagonismo del marketing relacional queda inmortalizado el 2004
cuando la American Marketing Association define nuevamente el concepto de
marketing, incluyendo la gestion de relaciones, la administraciéon de procesos y
todo lo encaminado a crear valor para el cliente (Cobo y Gonzélez, 2007). La
relevancia de esta concepcion del marketing se puede evidenciar no solo por las
repercusiones que ha tenido en el ambito empresarial, sino que también por cuan
hondo ha calado en el dmbito académico. La siguiente tabla muestra como
distintos autores incorporan este concepto y entregan distintas definiciones de lo

que es el Marketing Relacional:

Tabla 1.1: Definiciones de Marketing Relacional

Autor Definicién

Morgany Hunt | Todas las actividades de marketing dirigidas a establecer,

(1994) desarrollar y mantener con éxito intercambios basados en las
relaciones.
American Es una funcién organizacional y un conjunto de procesos
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Marketing

orientados a la creacion, comunicacion y entrega de valor a los

Assosiation clientes, asi como para la gestion de las relaciones con los
(2004) clientes, de modo que se beneficien la organizacion y los grupos
de interés.
Murphy, et al., | Creacion, mantenimiento y aumento de relaciones fuertes con
(2005) clientes y stakeholders. Esta orientado al largo plazo y la meta es
entregar valor que permanezca en el tiempo, y la manera de
medir el éxito es a través de la satisfaccion del cliente en el largo
plazo.
Jobbery Fahy | Proceso de crear, desarrollar y mejorar las relaciones con los
(2006) clientes y otros actores que participan de la relacién, conocidos

como stakeholders.

Boone y Kurtz
(2007)

Desarrollo, el crecimiento y el mantenimiento de largo plazo del
intercambio efectivo de relaciones con clientes, proveedores,

empleados y otros socios para lograr beneficios mutuos.

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, ya durante los ultimos afios, el marketing y la administracion de

empresas han dado un giro paulatino, en direccion al valor del cliente, dejando

atrds poco a poco a sus antecesores orientacion al mercado y marketing relacional

(Hogan, et al., 2002; Valenzuela, et al., 2006). Esto, principalmente porque se ha

ido comprendiendo que gestionar el valor del cliente, es una de las maneras mas

eficientes de administrar los recursos limitados de la empresa, los cuales deben

ser asignados a los clientes mas rentables para la compafia (Valenzuela y

Castillo, 2007). De estos fundamentos se deriva el concepto de Orientacion al

Cliente (OC) que ya en el afio 1990 Naver y Slater lo describen como una

dimension importante en la orientacion al mercado, sefialando que tiene como
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objetivo satisfacer las necesidades de los clientes en base a la informacion que

ellos y la competencia entregan (Cobo y Gonzalez, 2007).

Tabla 1.2. La evolucion del marketing.

* Marketing transaccional

* Orientacion al mercado

* Marketing relacional

* Orientacion al cliente

Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, Deshpandé, Farley y Webster (1993) separan el concepto
de OC respecto al de orientacion al mercado y lo definen como: “(...) un conjunto
de creencias que dan preferencia al interés del cliente, sin excluir aquellos del
resto de las personas presentes en el mercado como los propietarios, directivos y
empleados, con el fin de desarrollar una empresa rentable a largo plazo”. Luego
también Valenzuela, et al. (2006) expresaron la importancia del tiempo de vida de
segmentos de clientes, estableciendo que es fundamental satisfacer las

necesidades de los segmentos mas rentables.

2. Perspectivas del Valor para el Cliente

Existen diferentes definiciones del valor para el cliente, Zeithaml (1988) fue
uno de los primeros en definir el concepto, estableciendo el valor percibido como
la percepcion del consumidor con respecto al intercambio de lo que recibe y da a
la compaiiia. Del mismo modo, Kotler (1999) sefala que “es la diferencia entre el

valor total que recibe el cliente y el coste total en el que incurre”.
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Por otro lado, Valenzuela (2007) define el valor recibido como “el valor que
actualmente experimenta el cliente través de interacciones especificas con el
producto” y el valor deseado como “el total de bondades de los atributos del
producto, y las consecuencias resultantes, tanto positivas como negativas,

monetarias y no monetarias, que el cliente quiere y espera que ocurra’.

En base a esto, se ha demostrado que muchas veces existen diferencias
entre el valor percibido y recibido por los clientes y entre el valor recibido y
deseado por ellos (Flint y Woodruf, 2001), por lo que es fundamental para las
compafias entender el valor para el cliente, puesto que permite satisfacer de
mejor manera sus necesidades y generar mayor rentabilizacién en los segmentos

o perfiles mas cruciales (Valenzuela, 2010).

Por el lado de la empresa, las acciones estratégicas que realiza la
organizacion con los clientes pueden afectar el valor que estos reciben y entregan,
afectando a su vez la interrelacion presente y futura. Por consiguiente, es
importante determinar las acciones que permitan aumentar la duraciéon de la
relacion con los consumidores mas importantes. Esto se ha definido como el
Customer Lifetime Value (Gupta y Lehmann, 2003; Rust, Ambler y Carpenter;
Kumar y Srivastava, 2004) que es el valor actual de los beneficios que pueden

entregar los clientes en el futuro.

En sintesis, la vision de orientacion al cliente pone al consumidor como
centro de la organizacion, estableciendo que ésta debe buscar satisfacer todas las
dimensiones que dan valor a los clientes, ya que son ellos los que aportan los

beneficios a la compaiiia.

A partir de lo sefialado anteriormente, la Orientacién al Calor del Cliente es
un concepto que ha evolucionado hasta el punto poder ser explicado en base a un

constructo o grupo de factores que lo determinan. Es un paradigma que puede
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estar presente de varias maneras al interior de las empresas, por lo que puede ser

relevante comprender distintas nociones del concepto y la forma en que puede

definir el comportamiento de la compaiiia.

Tabla 1.3: Definiciones de Orientacion al Cliente

Autor

Definicién

Narver y
Slater (1990)

Afecta todas las actividades que permiten recoger informacién
sobre los compradores y competidores, de forma que la empresa
de

la tecnologia a su

consiga continuamente la satisfaccion sus clientes,

comparandose con la competencia y

disposicion para satisfacer las necesidades de los compradores.

Deshpandé, et
al. (1993)

Conjunto de creencias que dan preferencia al interés del cliente,
sin excluir aquellos del resto de las personas presentes en el
mercado como los propietarios, directivos y empleados, con el fin

de desarrollar una empresa rentable a largo plazo.

Frank y Park
(2006)

Se asocia con el deseo de mantener una relacion a largo plazo
con el cliente, practicando el concepto de marketing, motivacion
intrinseca, la capacidad de empatia, y la voluntad de asumir
riesgos (por ejemplo, apostando por inciertos resultados a largo

plazo en lugar de mantener un enfoque de corto plazo en ventas).

Valenzuela, et
al., (2006)

Todas las actividades que permiten incrementar el valor del
tiempo de vida de los clientes actuales y potenciales mas
rentables a través de la creacién de valor capaz de satisfacer sus

necesidades.

Jobber y
Lancaster
(2009)

Se caracteriza por la retencion de los clientes con alto potencial y
los clientes rentables, establecer una relacion de largo plazo con
los clientes, la creacién de bases de datos de clientes y uso de
las tecnologias de

informacion y comunicacion, el mayor
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involucramiento de los vendedores en areas de marketing y
ventas y el rol de los vendedores como consultores que trabajan
con el cliente y que tienen la capacidad de identificar y satisfacer

sus necesidades.

Carbonell Procesos que buscan aportar verdadero valor a sus clientes en

(2009) base a solidas y rentables relaciones en el tiempo. Se debe
lograr que los clientes estén en el centro de la organizacién para
conseguir su satisfaccion y el conocimiento de su comportamiento
y necesidades consiguiendo asi ventajas competitivas que
propicien el incremento de la cuota de mercado y la rentabilidad
del negocio.

Fuente: Elaboracion Propia

3. Determinantes de la Orientacién al Valor del Cliente

Respecto de los determinantes de la Orientacion al Valor del Cliente
diversos autores han planteado que este constructo se compone del valor de la
experiencia del cliente y de su relacién con la compafia (Kumar, Venkatesan y
Reinartz, 2008), ademas de la informacion estratégica que recibe la empresa de
sus clientes, la cual debe ser usada para clasificarlos y atribuirles diferentes
niveles de valor dependiendo de la rentabilidad que da cada uno a la empresa

(Valenzuela, Alarcén y Nuiiez, 2009; Valenzuela y Torres, 2008).

En este sentido, no se atribuye rentabilidad sélo a los clientes que generan
altos ingresos, sino que también a los clientes que ademas pueden atraer mas
usuarios, son duraderos, pueden adquirir mas y mejores productos, recomiendan
a la compafia, etc. Es por esto que se establece una relacién de valor entre la
empresa y los consumidores, ya que se busca satisfacer a los clientes mas

importantes o rentables a través de las dimensiones o caracteristicas que los
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clientes mas valoran para generar relaciones en el largo plazo, y lograr mayor
valor para la compafia (Valenzuela, 2005). En consecuencia, las empresas deben
comprender cabalmente el concepto de valor para el cliente, la evaluacién de la
interrelacion con el cliente y el valor del cliente para la compafia (Valenzuela,
2007).

Para poder identificar la presencia de la OC al interior de la empresa o
dentro del discurso de algun empresario, es necesario en primera instancia
comprender no solo el significado del concepto, sino que ademas las distintas
esferas que abarca y las dimensiones que involucra. En este sentido, tanto
Valenzuela (2007) como Nufiez, et al.,, (2011) proponen un acercamiento a la
medicion de este concepto, por lo que esta investigacién basard su método de
medicion en estos trabajos anteriores. Las diferentes extensiones de la OC hablan
de las distintas maneras que tiene la empresa para relacionarse con sus
consumidores y la presencia de éstos determinantes son los que permiten
identificar el grado de Orientacion al cliente que tiene la compafia (Nufiez, et al.,
2011).

Los autores antes mencionados estudiaron el concepto a través de distintas
variables y constructos, los que sirvieron como referencia para la definicion de los
determinantes de la Orientacion al Cliente. Fueron identificadas 10 distintas
dimensiones que determinan la OC por parte de la empresa, cada una importante
en si misma y que abarcan tépicos que van desde el servicio de post-venta, hasta
la evaluaciéon de los clientes méas rentables, pasando por la comunicacién con el
cliente y el andlisis de la informacion recopilada de los consumidores, entre otros.

Estas dimensiones pueden ser agrupadas en dos grandes grupos de
acuerdo a las caracteristicas intrinsecas de cada una de ellas: 1) Caracterizacion y
conocimiento del cliente y 2) Politicas internas de la empresa. Dentro de la primera
categoria se encuentran la Recopilacion de informacion de clientes, el Analisis de
la informacion del cliente, el Conocimiento de las necesidades del cliente, el

Conocimiento del nivel de satisfaccion del cliente y por ultimo la Evaluacion de
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clientes mas rentables. Por otro lado, el otro grupo abarca las dimensiones de

Servicio post-venta, la Comunicacion con el cliente, la Retroalimentacion del

cliente, la Cultura orientada al Valor del Cliente y la Busqueda de relacion a largo

plazo.

El siguiente cuadro resume y describe los determinantes mas importantes

de la Orientacion al Valor del Cliente y las distintas dimensiones que puede

adquirir:
Tabla 1.4: Determinantes de la Orientacion al Valor del Cliente
Dimension Descripcion Referencia

Servicio post-venta | La empresa posee un servicio de post-venta | Santos, et al.,
para atender a sus clientes luego de que se (2002).
llevé a cabo la transaccion.

Comunicacion con el | La empresa mantiene abierto al menos un Basado en

cliente canal de comunicacién con sus clientes; | Santos, et al.,
habla con ellos de manera periddica. Evalta | (2002) y Kohlil,
sistematicamente la efectividad de los| etal., (1993).
canales de comunicacion.

Retroalimentacion La empresa permite que sus clientes hagan Basado en

del cliente sugerencias respecto a los productos y/o | Nufez, et al.,
servicios entregados. Existe un espacio (2011).
para escuchar las inquietudes del cliente e
incorporarlas a los productos o servicios
entregados.

Recopilacion de La empresa incorpora Yy actualiza la Basado en
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informacion de

clientes

informacion de los clientes de manera
periddica, utilizando los canales de contacto
(correo, correo electronico, pagina web,
teléfono, persona a persona). Posee una
los

base de datos con informacion de

clientes.

Walker (2001) y
Reinartz, Krafft
y Hoyer (2004).

Analisis de la

informacion del

La empresa analiza sisteméticamente la

informacion que recopila sobre sus clientes

Basado en
Reinartz, et al.,

cliente para identificar sus preferencias. Cuenta (2004) y
con tecnologia o softwares para gestionar la Valenzuela
cartera de clientes. (2007).

Conocimiento de las | La empresa analiza periddicamente los Basado en

necesidades del

cliente

puntos fuertes y débiles de la organizacion
con relacién a lo que el cliente valora (sus
necesidades y preferencias). Analiza de
manera sistematica los productos, servicios
o atributos mas valorados por los clientes,
pudiendo identificar los distintos gustos que

ellos poseen.

Narver y Slater
(1990).

Conocimiento del

nivel de satisfaccion

La empresa mide de forma sistematica el

grado de satisfaccion del cliente. Cuenta

Basado en
Narver y Slater

del cliente con sistemas 0 métodos para medir el nivel (1990).
de satisfaccion del cliente con respecto a los
productos o servicios entregados.
Evaluacion de La empresa de forma sisteméatica analiza Basado en
clientes mas guiénes son sus clientes mas rentables y Valenzuela
rentables gue aportan mayor valor al negocio de la (2007) y

compafia. Evalia los distintos tipos de

Reinartz, et al.,
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clientes y la importancia relativa que tiene
cada uno de ellos de acuerdo a su
rentabilidad o potencial de rentabilidad.

(2004).

Cultura orientada al
valor del cliente

La empresa se encarga de que toda la
informacion sobre la satisfaccion y la
rentabilidad de sus clientes esté disponible
para todos los departamentos. La empresa
alcanza sus propios objetivos cuando los
clientes logran los suyos. Busca coordinar
departamentos para conseguir satisfacer las
necesidades de sus clientes.

Basado en
Valenzuela
(2007) y Kohlil,
et al., (1993).

Busqueda de
relacion a largo

plazo

La empresa se preocupa de generar
relaciones de largo plazo con los clientes.
Evalla sistematicamente los esfuerzos en la
innovacion o desarrollo de productos para
asegurar el nivel de calidad que sus clientes
desean. Las decisiones tomadas se centran
primordialmente en la relacién de mediano y

largo plazo con los clientes.

Basado en
Valenzuela
(2005) y Konlil,
et al., (1993).

Fuente: Elaboracion Propia

El entendimiento a cabalidad de estas dimensiones no solo es requisito

para determinar el grado de OC que tenga la compafia, sino que ademas

representa un requerimiento basico para el establecimiento de vinculos de valor

entre la empresa y los consumidores, capaces de mantenerse en el tiempo y

representar relaciones rentables para la empresa en el largo plazo (Valenzuela,

2005).
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4. Alcance de la Orientacion al Valor del Cliente

Varias investigaciones han demostrado que el grado de orientacion al
cliente tiene efectos considerables en distintas areas de las empresas (Saxe y
Weitz, 1982; Michaels y Day, 1985; Donavan, Brown y Mowen, 2004).

Una de las primeras areas en que se empez0 a aplicar este concepto fue en
ventas a través de la investigacion de Saxe y Weitz (1982), quienes describian las
ventas orientadas al consumidor como todas las actividades de la firma que estan
dirigidas hacia el desarrollo de la satisfaccion del cliente y el beneficio mutuo,
estableciendo relaciones de largo plazo con el mercado. Adicionalmente,
sefalaron que el vendedor debe ser capaz de preguntarse como resolver de mejor
manera los problemas de los consumidores, lo que deja entrever una filosofia que
busca la satisfaccion de los clientes como algo primordial. A partir de estas
premisas crearon una medicion que les permitia examinar el impacto de las
politicas de las empresas en el comportamiento de ventas a través del tiempo,

demostrando su utilidad.

También en esta area, a través de una base de datos longitudinal, se
demostré que la orientacion al cliente tiene un efecto positivo significativo en el
rendimiento de las ventas directas en el largo plazo y no asi en el nivel de
rendimiento inicial (Jaramillo y Grisaffe, 2009), lo que confirma los principios
establecidos anteriormente por distintos autores (Saxe y Weitz, 1982; Kumatr, et al,
(2008) sobre la orientacion al cliente, quienes sefialaban el efecto positivo de ésta
en las ventas y lealtad de clientes en el largo plazo. Esta investigacion también se
alinea con otras anteriores (Frank y Park, 2006) que indican que el efecto de la
orientacion al cliente no es significativo en las ventas en un periodo inicial, lo que
termina por definir que la orientacion al valor del cliente es mas efectiva y tiene
mayores repercusiones en el largo plazo que en el corto plazo (Frank y Park,
2006).
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En el area de produccion, un ejemplo a considerar es el caso de Jiménez-
Zarco y Torrent-Sellens, quienes pusieron énfasis en cdmo se lograba una mayor
innovacion en el desarrollo de nuevos productos, a partir de la orientacion
proactiva hacia el cliente y el efecto que tenian la cooperacion y las tecnologias de
informacion y comunicacion como principales elementos estratégicos en esta
orientacién (2009). Sabiendo la importancia de la innovacion de los productos
como fuente de crecimiento empresarial y competitividad, lograron demostrar que
la orientacion al cliente es considerada como un factor clave para la innovacion de
productos, generando mejores resultados en el desempefio de la empresa y la

satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

Por ultimo, en el area estratégica se tiene el caso de Valenzuela y Torres,
que demostraron que existe una relacién positiva entre las decisiones estratégicas
de marketing basadas en la orientacion al cliente y los objetivos estratégicos de la
empresa. Esto lo hacen tomando en consideracién los ingresos generados por los
clientes durante su tiempo de vida, la optimizacion de costos de adquisicion de un
futuro cliente rentable, aumentos en la tasa de retencion, etc (Valenzuela y Torres,
2008).

Tal como lo mencionaron Valenzuela y Torres el afio 2008: “Los lideres del
mundo empresarial (...), han comenzado a enfocar la orientacién al mercado y el
marketing de relaciones con hincapié en el valor del cliente”. Esto también ha ido
afectando el comportamiento de los consumidores, quienes han ido cambiando
sus necesidades y expectativas respecto a lo que deberian ofrecerle las empresas
y a lo que representa un servicio de calidad superior (Blocker, Flint, Myers y Slater,
2011). A tal punto se ha desarrollado esta materia, que ya hay distincion entre OC
reactiva y OC proactiva, siendo ésta ultima una fuente sobresaliente de creacién
de valor para la empresa, pudiendo satisfacer las nuevas necesidades y
expectativas de los consumidores incluso antes de que se hagan explicitas
(Blocker, et al., 2011).
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Es la importancia de la OC en la actualidad, la que motiva un analisis mas
profundo de la relacién de éste concepto con el mundo empresarial chileno, sus
resultados y el efecto que tiene en la satisfaccion de los consumidores.

Existen varias metodologias para abordar el concepto de Orientacion al
Cliente, evaluar su cercania con el pais e indagar su repercusion en el mundo de
los negocios. Una de las maneras de estudiar éste impacto en el ambito
empresarial nacional, es a través de la metodologia de andlisis de contenido (AC),
aplicada a las revistas de negocios mas importantes en circulacion en Chile.
Investigar los distintos determinantes del éxito de las empresas chilenas o los
emprendedores que se desenvuelven en el pais puede ser de interés para
empresarios 0 académicos, y es justamente en estas revistas de negocios, donde
se les da méas espacio a publicaciones relacionadas a proyectos exitosos,
filosofias de gestion efectiva, casos de estudio, etc. Es por eso que realizar un AC
al discurso del empresariado chileno, presente en las revistas de negocios, es un
mecanismo para averiguar si esta presente el concepto de Orientacion al Cliente y

si es efectivamente un factor de éxito relevante para las empresas nacionales.

El analisis de contenido es un procedimiento muy usado en las ciencias
sociales y consta de una serie de tareas que tienen por objetivo la elaboracién,
procesamiento y andlisis de datos relevantes, extraidos de textos, imagenes, de la
television, archivos audiovisuales, etc (Pifiuel, 2002). Particularmente, el presente
estudio es de caracter exploratorio.

La metodologia de analisis de contenido ha sido aplicada en diversas
disciplinas a partir del estudio de revistas, diarios o publicaciones en periodos de
tiempo acotados. El espectro de los topicos que se han investigado es muy amplio
y van desde conceptos, hasta imagenes, desde deportes (Devis-Devis, Jimeno,
Villamoén, Moreno y Valenciano, 2003) o entretencion, hasta politica 0 negocios
(Wakabayashi, 2010).

22



En Chile ya se han desarrollado investigaciones sobre el contenido
publicitario en los peridédicos con mayor inversién publicitaria (Martinez, 2011), en
las revistas quincenales mas leidas por las mujeres (Zamorano, 2012) y en

revistas de noticias y actualidad (Cobos, Lavin y Hasbun, 2006).

En ambito de los negocios, Borjas comprendié los avances del espiritu
empresarial en el discurso de los trabajos presentados en distintos congresos
empresariales latinoamericanos, estableciendo los elementos claves del corpus de

los discursos sobre este tema (Borjas, 2009).

Particularmente, no existen estudios previos de la importancia de la OC en
el discurso del empresariado chileno en las revistas de negocios especializadas, ni
tampoco a nivel global, por lo que el proposito de esta investigacién es dar a
conocer la vision sobre este tema de manera exploratoria dando el primer paso

para poder dilucidar la importancia de la orientacion al cliente.
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V. Metodologia

Para poder llevar a cabo esta investigacion aplicada a los principales
medios de comunicacion escritos ligados al mundo empresarial chileno, se utilizo
como referencia el ranking de lectoria de Noviembre del afio 2011, efectuado por
IPSOS®. Segun este listado, las tres revistas de negocios mas leidas son (en
orden): Revista Capital, seguida por Harvard Business Review y finalmente
América Economia. Ahora bien, Harvard Business Review dejo de publicar su
edicion en espafol en marzo del 2012, por lo que, sumado a que casi la totalidad
de los articulos son escritos por autores extranjeros, se decidio no incluirla en ésta
investigacion porque no respondia correcta a los objetivos planteados inicialmente.
Por lo que a la investigacion se incorporara el analisis de la revista Capital, que
tiene publicacion quincenal y la revista América Economia, de publicacion
mensual. Para poder determinar el universo total de publicaciones, fue necesario
también definir el rango temporal, el cual, dado lo relativamente nuevo del
concepto de Orientacion al Cliente en el contexto chileno y el caracter coyuntural
de ésta investigacion, se fijo6 en un periodo de cinco afos, que va desde octubre
del afio 2007, hasta octubre del 2012.

Definido el rango de la investigacion, se llegé entonces a un universo de
181 revistas en total. El siguiente paso es calcular el tamafio idoneo de la muestra,
por lo que se recurrié a la siguiente formula planteada por Torres y Paz (2008)

para determinar tamafios muestrales en investigaciones:

! Fuente: Estudios IPSOS, Noviembre 2011. Estudio llevado a cabo a hombres y mujeres de
estrato econémico medio alto y alto, de un rango de edad de los 25 a los 65 afios, Profesionales,
ejecutivos (as), empresarios (as), docentes y estudiantes universitarios.
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En donde:
n = Tamafo muestral
N = Tamario total o tamafio de la poblacion
Z = Nivel de confianza del estudio, estadistico Z (distribuciéon normal)
P = Probabilidad de éxito (En caso de ser desconocida, se asume 0,5)
Q = Probabilidad de fracaso (En caso de ser desconocida, se asume 0,5)

D = Precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

Por lo que dado un tamafio total de 181, con un nivel de confianza del 90%,
el que representa un valor de tabla de 1,645, y asumiendo varianza méaxima
(probabilidad de éxito y fracaso iguales a 0,5), la ecuacion nos queda de la

siguiente manera:

Finalmente se tiene un tamafio muestral de 100,5, lo que se traduce en 101
revistas que deberadn ser analizadas de manera integra, pagina por pagina en
busqueda de contenido relacionado con la orientacion al cliente. Ahora bien, para
determinar exactamente cuéles serian los volumenes a investigar, se procedié a
enumerar con un codigo y con la ayuda del programa Excel, las 181 revistas
ordenadas cronoldgicamente, luego a través de funciones con el mismo programa,
se seleccionaron aleatoriamente 101 de esas revistas. Con esto, quedaron
asignados cada uno de los volumenes para analizar, a través de un muestreo
aleatorio simple (Torres y Paz, 2008). El siguiente cuadro resumen ilustra el
namero de voliumenes que se le designdé de manera definitiva a cada revista y el

porcentaje que representa respecto al total de la muestra que fue analizada.
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Tabla 2.1: Numero de ejemplares para la muestra

Revista Numero de ejemplares Porcentaje
Ameérica Economia 35 34,65%
Capital 66 65,35%

Fuente: Elaboracion propia

Ya hecho esto, se elaboré un libro de cédigos?, que cumple una funcién de
guia a la hora de analizar las revistas y es a través de esta pauta, que se extraen
los datos especificos de cada una de las publicaciones. Una vez definidos cada
uno de los numeros a leer, las revistas se analizaron pagina por pagina, en busca
de articulos o publicaciones vinculadas al concepto de Orientacion al Cliente o que
se enmarquen en el contexto de las dimensiones de la OC definidas en el marco
tedrico. De encontrarse alguno, se procede con su andlisis mas profundo, usando
el libro de cédigos como guia, para asi extraer la informacion y caracteristicas
fundamentales de la publicacién. La idea de este libro de codigos, es poder
caracterizar los posibles discursos vinculados al concepto de Orientacion al
Cliente, que cada articulo leido pueda ser compilado en alguna categoria o estrato
o en varios de ellos, abarcando asi todo el abanico de distintas perspectivas o

dimensiones de la OC, y de la importancia de los articulos para con este concepto.

Finalmente, una vez repetido este proceso para cada una de las 101
revistas, entonces se procede a efectuar un analisis profundo de los resultados,
para posteriormente sacar conclusiones y dar recomendaciones, de acuerdo a los

objetivos planteados por éste trabajo de investigacion.

2 . g
Para mayor detalle, se puede ver el libro de cédigos completo en el Anexo
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VI. Resultados

1. Resultados Desciptivos

a) Frecuencia de Articulos por Afo

En relacidon a la frecuencia de articulos que hacen alusion al concepto de
Orientacion al Valor del Cliente por parte del empresariado chileno en el periodo
investigado, se concluye que existe un aumento en el niumero de articulos a
medida que pasa el tiempo. Esto puede deberse al aumento en el conocimiento y
la importancia de los elementos que constituyen el concepto de OC para los
empresarios chilenos en los ultimos afios.

Del total de articulos, 0 fueron encontrados en revistas publicadas en el afio
2007, 5 en el afio 2008, 3 en el afio 2009, 7 en el afio 2010, 7 en el afio 2011y 9

en el ano 2012.

Grafico 1: Frecuencia Anual de Articulos del Periodo Investigado
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b) Resultados Descriptivos por Revista

Del total de revistas analizadas, un 78,22% no presentan articulos que

hagan alguna referencia directa o indirecta respecto a la Orientacion al Valor del
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Cliente. Luego el 15,84% de las revistas analizadas presenta un solo articulo, el
3,96% presenta dos articulos y finalmente solo existe un 0,99% de revistas que

presentan tres y cuatro articulos, respectivamente.

Estos resultados reflejan la poca cantidad de articulos que expresan de
alguna manera el concepto de Orientacion al Valor el Cliente, hecho que se ilustra

de manera mas clara en la siguiente tabla (ver tabla 1).

Tabla 1: Cantidad de Revistas con Articulos

N° de Revistas
Frecuencia|Porcentaje

0 79 78,22%

N° de 1 16 15,84%
Articulos 2 4 3,96%
por Revista 3 1 0,99%
4 1 0,99%

Total 101 100,00%

Tomando en cuenta la cantidad de articulos por revista, el 80,65%
provienen de la revista Capital y el 19,35% de la revista América Economia, lo que
marca una clara diferencia entre las revistas y el contenido que se desea mostrar

en cada una de ellas (ver tabla 2).

Tabla 2: Cantidad de Articulos Vinculados a la OC por Revistas

Frecuencia | Porcentaje

Revistas América Economia 6 19,35%
Capital 25 80,65%

Total 31 100,00%

Ahora bien, esta diferencia no solo se debe al mayor nimero de revistas
Capital analizadas pertenecientes a la muestra, sino que también por el mayor
namero de articulos por revista que presenta (se encontraron 0,38 articulos por

revista Capital y solo 0,18 articulos por revista Ameérica Economia).

28



El andlisis entregd varios datos de indole descriptiva acerca de los articulos

como de los autores de estos articulos. A continuacion se describen los resultados

de todos los articulos que hacian alusion a la Orientacion al Cliente, ya sea directa

o indirectamente, (ver tabla 3).

Tabla 3: Resultados Descriptivos de la Muestra

Validacién Muestra

Frecuencia|Porcentaje
Sexo Masculino 24 77,42%
Femenino 7 22,58%
Entre mediay una pagina 9 29,03%
Entre una paginay mediay dos paginas 1 3,23%
Tamafo Entre unay una paginay media 2 6,45%
Més de dos paginas 13 41,94%
Menos de media pagina 6 19,35%
Académico 1 3,23%
Ocupacion Autor |Empresario 21 67,74%
Otra 9 29,03%
Aparece en Portada 9 29,03%
Portada
No aparece en portada 22 70,97%
Administracién 1 3,23%
Finanzas 2 6,45%
Marketing 23 74,19%
Area Relacionada|Recursos Humanos 1 3,23%
Sistemas de informacién 2 6,45%
Ventas 2 6,45%
Total 31 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

Hay una diferencia marcada respecto al género de los autores, ya que el

77% de ellos son hombres y solo el 23% son mujeres. Esto se puede explicar por

la predominancia del género masculino en el mundo de los negocios, pero esta

tendencia esta cada dia siendo revertida debido al aumento de la participacion

femenina en altos cargos empresariales, que es posible observarlo con el aumento

de la aparicion de mujeres en la portada. Ahora bien, las mujeres no solo son

portada de estas revistas, sin0o que numerosos son los reportajes que las toman
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como referente empresarial. Pese a esto, su participacion sigue siendo menor en

comparacion a la aparicion de los hombres.

La ocupacién de los autores de los articulos estaba compuesta en su
mayoria por empresarios, con el 68% del total, solo el 3% de los autores eran
académicos y el 29% restante tenia otra ocupacion que salia de estas dos
categorias (por ejemplo: periodistas, abogados, médicos, etc.). Esta
predominancia se da principalmente porque los articulos en los que se
mencionaba la OC, incorporaban entrevistas y opiniones de empresarios exitosos
y eran ellos los que hacian algun tipo de alusién al concepto y los efectos en los
resultados empresariales de la adopcion de esta filosofia.

El tamafio de los articulos fue codificado en cinco distintas categorias,
donde ordenadas de menor a mayor longitud son: “Menos de media pagina’,
“Entre media y una pagina”, “Entre una y una pagina y media”, “Entre una pagina y
media y dos paginas” y “Mas de dos paginas”. El 42% de los articulos que hacian
referencia a la OVC tenian una extensiéon de mas de dos paginas. El tamafio que
le sigue en frecuencia es el que comprende articulos entre media y una pagina
con un 29%, mientras que a continuacion siguen los articulos pequefios de menos
de media pagina, con un 19%. Finalmente estan las categorias de entre una y una
pagina y media con un 7% y luego con un 3% la que comprende articulos entre

una pagina y media y dos paginas.

La predominancia de articulos con mayor extension podria deberse a la
especificidad del concepto de Orientacién al Cliente y cdmo es tratado cuando se

elaboran notas mas largas que pueden alcanzar un mayor grado de profundidad.

Respecto al area con que se relacionaron los articulos vinculados a la OC,
se tiene que en el 74% de los casos se relacionan con el area de Marketing,
seguido por un 7% tanto en el area de Finanzas como en el de Sistemas de

Informacion. El area de Ventas esta ligada solo al 6% de los articulos y finalmente
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la de Recursos Humanos y Administracion con un 3% cada una. Esta
predominancia tan marcada del Marketing por sobre las otras areas no provoca
mayor sorpresa, basicamente porque el concepto de OC se deriva directamente
del marketing pero posee aplicaciones en toda las areas empresariales o
administrativas, por esta razén podria explicarse que en primera instancia se
vincule el concepto a su aplicacion en el area del marketing y no a otra area de la
compaiiia.

Un indicador que permite ver la importancia dada a los articulos que
hablaron de la Orientacion al Cliente, era la aparicion en la portada de las revistas.
En el 71% de los casos, los articulos no tenian presencia en portada, lo que podria
ser un indicador de la importancia relativa que se le da a este tipo de articulos, ya

gue solo el 29% del total de ellos tiene un espacio en la portada de la revista.
2. Resultados vinculados a la Orientacion al Valor del Cliente
El andlisis de los articulos también sirvid para extraer informacion especifica
respecto de las distintas dimensiones de la Orientacién al Cliente detalladas en el
marco tedrico de la presente investigacion. A continuacion se muestran los

resultados descriptivos.

Tabla 4: Cantidad de Comentarios por Dimensién

Hace Alusion
Frecuencia |Porcentaje
Servicio post-venta 3 3%
Comunicacion con el cliente 13 13%
Retroalimentacion con el cliente 13 13%
Recopilacion de Informacion 14 14%
Analisis de Informacion 10 10%
Conocimiento de las necesidades del cliente 24 24%
Conocimiento del nivel de satisfaccion de cliente 7 7%
Evaluacion de clientes mas rentables 0 0%
Cultura orientada al valor del cliente 8 8%
Busqueda de relaciones en largo plazo 8 8%
Total 100 100%
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Es importante sefalar que los articulos analizados generalmente tienen
mas de una referencia o comentario sobre distintas dimensiones del concepto de
Orientacion al Valor del Cliente (por ejemplo un articulo puede hablar sobre
relacion en el largo plazo y servicio post-venta), por lo que la cantidad de

referencias es mayor al numero de articulos.

Tomando en cuenta todas las referencias extraidas de la muestra, que
alcanzan un numero igual a 100, un 24% hacen referencia a la importancia del

conocimiento de las necesidades del cliente.

En segundo lugar aparecen los comentarios de los autores sobre la
recopilacion de informacién del cliente con un 14%, que se refiere a la importancia
de recopilar constantemente informacion a partir de los canales de comunicacion

con los clientes.

En tercer lugar tenemos un 13% de menciones para la comunicacion con el
cliente y la retroalimentacion con el cliente. Luego tenemos una menor cantidad de
menciones para analisis de informacion (10%), cultura orientada al valor del cliente
(8%), busqueda de relaciones en el largo plazo (8%), conocimiento del nivel de

satisfaccion del cliente (7%) y servicio post-venta (3%).

Por dltimo es importante mencionar que la dimensién de evaluacion de
clientes mas rentables no fue mencionada por ningun autor en ninguno de los

articulos analizados.

Los resultados muestran la importancia que tiene la dimension
Conocimiento de las Necesidades del Cliente, la cual ademas esta presente en el
77% de los articulos encontrados. Esto puede deberse a que esta dimension es
menos especifica que las demas vy refleja algo que es compartido por la mayoria

de los empresarios.
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Es interesante lo que sucede con la dimension Evaluacion de Clientes mas
Rentables, puesto que no aparece ninguna mencion y es uno de los elementos
que claramente definen el concepto de Orientacion al Valor del Cliente por la

importancia del valor que da a la empresa la rentabilidad de sus clientes.

3. Andlisis del Contenido de los Articulos

Con el fin de abordar la investigacion desde otra perspectiva, se procedié
ademas a analizar la aparicibn de cada una de las distintas dimensiones de la
Orientacion al Cliente en los articulos, bajo un prisma mas cualitativo, para de esta
manera caracterizar el discurso (vinculado a la OC) del empresariado en estas
revistas especializadas. En general, cuando los autores hacen mencion a algunas
de las dimensiones de la OC, lo hacen al hablar de distintas “claves” del éxito de
sus emprendimientos 0 negocios ya establecidos. Como ya se dijo con
anterioridad, en general estas revistas toman como referente a personalidades
renombradas de la economia, politica o los negocios y cuando se hace mencion a
la Orientacion al Valor del Cliente, es porque se intenta dilucidar o dar a conocer
en profundidad los motivos del éxito en los positivos resultados empresariales.
Vale la pena mencionar que los autores en ninguna oportunidad hablaron
directamente de la Orientacion al valor del Cliente, de hecho éste término no fue
usado por ninguno de ellos y toda referencia se hace de manera indirecta. Ahora
bien, independiente de lo anterior, esto no quiere decir que no haya sido abordado
en al menos alguna de sus dimensiones o0 que la importancia de estas

dimensiones en la empresa no hayan sido consideradas.

El discurso de los articulos en general fue cambiando a medida que se iba
avanzando cronolégicamente, probablemente por los mismos cambios de
paradigmas que suceden en el ambito empresarial. Cuando se habla de ambito
empresarial, no se hace referencia exclusivamente a empresas privadas
dedicadas a la comercializacion de productos, sino que también a empresas
publicas, industrias de servicios, manufacturera, transporte, etc. A modo de dejar

en evidencia la importancia del valor del cliente y su concepcion por parte de los
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empresarios en distintas areas, este es un ejemplo de la empresa de transportes

Metro, al hablar de la importancia de la satisfaccion de los clientes:

“Cuando se pone al usuario al centro, cambia el eje y se entiende el servicio de
transporte no s6lo como un sistema, Sino como una experiencia de viaje que
comienza antes siquiera de ingresar a la estacion de trenes” (Gonzalo Castillo de
empresa Procorp, revista América Economia, numero 78, pagina 76, Octubre,
2012).

En general, la mayoria de los datos recopilados se extrajeron de articulos
que hablaban de este modo, donde si bien no hay una alusién directa al concepto
de Orientacion al Cliente, se puede observar una tendencia y un sentido que va en

la misma linea de este concepto.

Otra directriz que fue moldeando poco a poco el discurso del empresariado
y que quedaba en evidencia en las revistas, fue el hecho de tener que encontrarse
con un consumidor cada vez mas informado, exigente y conocedor de sus
derechos, todo esto gracias al desarrollo de las plataformas de internet, las redes
sociales o el Sernac financiero recientemente creado. Es este fendmeno el que
muchas veces presiona para que se tenga que conocer mas a los consumidores y
se busque con mayor ahinco la satisfaccion de sus necesidades. El uso de
tecnologias por parte de las empresas para este fin es cada vez mas comun, ya
que se estan dando cuenta de que para satisfacer a un cliente tecnologizado, los
sistemas de informacibn son una herramienta muy atil. Este discurso fue
recurrente, por lo que a continuacion se exponen algunos ejemplos para entender

la postura del empresariado.
“‘Muchas empresas estan invirtiendo en CRM (Customer Relationship

Management), en sistemas que permiten tipificar las quejas y crear un arbol de

decision” (Juan Enrique Neire, académico de la escuela de negocios IEDE de la
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Universidad Andrés Bello, revista América Economia, numero 69-70, pagina 24,
Enero-Febrero 2012)

“El cambio cultural necesario para masificar la billetera electronica implica también
un nuevo modelo de negocios en la banca y en telecomunicaciones, que deberéa
enfocarse en el desarrollo de nuevas estrategias para captar y fidelizar clientes,

para satisfacer a un consumidor digitalizado y empoderado” (Alejandro Espinosa,
socio KPMG Chile, revista América Economia, numero 69-70, pagina 45, Enero-

Febrero 2012).

“El Banco de Chile trabaja con un software sobre la base de CRM. Esta plataforma
busca alinear a toda la organizacion y sus procesos en funcion del cliente (Juan
Enrique Neire, académico de la escuela de negocios IEDE de la Universidad
Andrés Bello, revista América Economia, nUmero 69-70, pagina 24, Enero-Febrero
2012)”,

Varios de los articulos analizados, se enmarcan en reportajes o informes
especiales de las revistas, donde se profundizan en temas relacionados al
marketing o a la caracterizacion de los consumidores, por ejemplo el especial de
“El nuevo consumidor decodificado” o el de “mejores empresas en calidad de

servicio”, ambos de la revista Capital.

Otra distincion que quedd puesta en evidencia tras el analisis de los
articulos es la postura que se tiene a la hora de lidiar con un enfoque centrado en
los clientes. Una de estas posturas tiene que ver con percibir la atencion en el
cliente como algo propio y central para el éxito de la empresa, mientras que la otra
postura, que tiene mayor predominancia, considera este foco en el cliente como
una herramienta, parte de un instrumental necesario para alcanzar los objetivos de

la compaiiia. Se pueden ver a continuacién distintos ejemplos de ambas posturas.
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“En Ripley Chile, al igual que en Ripley Corp, lo que buscamos es la formacion de
un equipo ganador, que enfrente con entusiasmo los desafios y con un claro foco
hacia el cliente. Para ello estamos capacitando mucho a nuestra gente,
simplificando, mejorando nuestros procesos internos y también estamos atentos a
reclutar talentos que puedan agregar valor en forma significativa a la organizacion”
(Andrés Roccatagliata, gerente general Ripley, revista Capital namero 231, pp. 32-
36, del 27 de Junio al 10 de Julio, 2008).

“Lo principal es que nunca hay que renunciar a los fundamentos en que se basa el
sector, volviendo a lo basico. Vale decir, siempre hay que centrar el foco en el
cliente, estableciendo relaciones de largo plazo con ellos” (Oscar Von Chrismar,
gerente general Banco Santander, revista Capital, nUumero 259, pagina 47, del 21

de Agosto al 3 de Septiembre, 2009).

“No perder nunca el foco en los clientes es y ha sido la clave para crear valor, ya
gue son quienes nos debemos y estar sintonizados con sus necesidades es
fundamental” (Juan Benavides, gerente general de Falabella, revista Capital,

namero 265, pagina 82, del 7 al 19 de Mayo, 2010).

“Todo se basa en una buena comunicacion: los auxiliares de las farmacias
y los quimicos escuchan las necesidades de los clientes, para hacerlas llegar a la
empresa Sinitel (Servicio de atencion telefénica gratuita), también cada correo o
llamado que nos llega, se recibe en la gerencia general y se deriva a las areas
respectivas, dandole un seguimiento cercano” (Hugo Silva, gerente general
farmacias del Dr. Simi, revista Capital nUmero 332, pagina 82, del 14 de Agosto al
27 de Septiembre, 2012).

“Uno de los aspectos claves en la gestion de la calidad de servicio es estar
permanentemente conectado con los clientes, para entender los cambios de
tendencia de los distintos segmentos de mercado y asi ajustar la red, los

productos y servicios y los modelos de atencién y gestién operacional a sus
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necesidades” (José Luis Poch, gerente de marketing de Entel, revista Capital
namero 332, pagina 81, del 14 de Agosto al 27 de Septiembre, 2012).

“Cuando tengamos detallada la base de datos de nuestros tres millones de
clientes, cuando sepamos con exactitud como operan y cudl es su
comportamiento de pago, probablemente seamos nosotros los que les prestemos
plata. Esa es la logica que hay detras” (Gerardo Cood, gerente general Gasco

S.A., revista Capital, nimero 260, pagina 60, del 4 al 16 de Septiembre, 2009).

Finalmente, luego del andlisis de resultados, es claro que el concepto de
Orientacion al Valor del Cliente esta recién en una etapa de introduccion en el
discurso del empresariado y personajes influyentes del mundo de los negocios
puesto que por un lado, aparecen pocas menciones y articulos sobre este
concepto en las revistas de negocios y por otro, las menciones preferentemente
tratan el concepto de manera indirecta y no como estrategia para el logro de

objetivos.
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VIl. Conclusiones

1. Analisis de Resultados Descriptivos

De acuerdo a lo planteado al inicio de este trabajo de investigacion, el
objetivo general de esta tesis consiste en analizar los elementos que caracterizan
el corpus de los discursos vinculados al concepto de Orientacién al Cliente del
empresariado chileno, lo cual se llevo a cabo de la metodologia de Analisis de
Contenido. Ahora bien, lo primero que llama la atencion de los resultados que
arrojo la lectura de revistas, es la escasa cantidad de articulos, reportajes,

entrevistas o columnas relacionadas al concepto de Orientacion al Cliente.

De las 101 revistas que fueron analizadas en la investigacion, solamente 22
de ellas poseian alguna alusiéon a la OC, lo que significa que el 78,22% de las
revistas no hacia mencién a este concepto, ya sea directa o indirectamente.
Existen dos factores principales que explican este fendmeno: lo nuevo que es este
concepto para el empresariado chileno y el enfoque que adquieren las revistas

especializadas en negocios mas leidas que circulan a nivel nacional.

El primero de estos factores se puede observar con detalle en los
resultados descriptivos de esta investigacion, en la parte que indica la frecuencia
de articulos por afio. Lo que se deja en evidencia en esa seccion, es la manera en
qgue ha evolucionado la presencia del concepto de Orientacion al Cliente en las
revistas y como desde el 2007 en adelante, adquiere una tendencia clara que
apunta a una mayor aparicién de la OC en el discurso del empresariado. Segun
las lecturas, también es posible afirmar que en los ultimos 3 afios ha habido una
mayor preponderancia de la importancia del cliente al interior de las empresas y
en particular de los elementos que moldean el concepto de Orientacién al Cliente.
Lo anterior va de la mano con la evolucion de los paradigmas de marketing y en
general el cambio de mentalidad de los empresarios en esta materia (Kohlil y

Jaworski, 1993). Si el tema sigue evolucionando como lo ha estado haciendo, es

38



de esperarse que en los proximos afios el concepto de Orientacion al Cliente se
use cada vez mas y el numero de articulos que hacen alusion a la OC también

sufra un aumento.

El otro factor que influye en el reducido numero de articulos con alusiones a
la OC, tiene que ver con las lineas editoriales y teméticas que tratan las revistas
Capital y América Economia. Para el caso de la revista América Economia, al
tratarse de una revista con una perspectiva mas global, son muchos los articulos
gque son escritos por autores no chilenos, que tratan tematicas a nivel
latinoamericano, por lo que escapa a los criterios de la investigacion respecto a
llevar a cabo un analisis a nivel nacional. Por otro lado, la revista tenia un enfoque
mucho mas centrado en la macroeconomia y las finanzas, lo que se tradujo en un
bajo nimero de articulos relacionados al area de marketing u otra donde pudiese
estar presente la Orientacion al Cliente. Por otro lado, la revista Capital si bien
contempla en su mayoria temas de indole nacional, escritos por autores chilenos,
la temética de sus articulos esta enfocada en temas financieros, temas
macroecondémicos o también en politica. De vez en cuando también la revista
lanza reportajes especiales, los que contemplan rankings (de bancos,
universidades, financieros, etc.) o profundizacion de temas particulares (retail,
nuevas tendencias, etc.), o también pequefias notas vinculadas a emprendimiento,
lo que hace a revista Capital mucho mas variada respecto a los temas tratados.
Vale la pena mencionar que en estas secciones de reportajes en profundidad, se
encuentran varios articulos que hacen alusién al concepto de OC y es una de las
razones por la que revista Capital tiene muchos mas articulos de OC respecto a la
revista América Economia. Ahora bien, la manera de llevar a cabo los temas, para
ambos medios, posiblemente esté condicionada por los intereses de sus lectores
objetivo, a quienes les preocupan las finanzas, los indices econdémicos o la
politica. Adicionalmente, gran parte de los reportajes o notas vinculadas a
empresas o industrias, se relacionan con el mercado de commodities como el
cobre, celulosa o frutas, por lo que seran variables como el precio internacional o

la eficiencia operacional, aquellas que predominen en las revistas. Todo lo
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anterior, se traduce finalmente en un bajo nimero de alusiones a la Orientacion al
Cliente, concepto que estd poco presente en las revistas especializadas en
negocios.

La falta de articulos relacionados a la Orientacion al Valor del Cliente puede
dar ciertas luces acerca del paradigma de marketing predominante en el
empresariado chileno y la forma que tiene de administrar las empresas y
relacionarse con sus clientes. La gran importancia que se les da a los resultados y
a los indices econdmicos por sobre los consumidores y su protagonismo en el
negocio de la empresa, habla de una relacion con un enfoque méas transaccional
en comparacién a una con enfoque relacional, con perspectivas a largo plazo
(Vazquez y Trespalacios, 1998). Si bien esta no es necesariamente la regla
general de la situacién actual de todas las empresas en Chile, es lo que
efectivamente muestran las revistas a través de las entrevistas, columnas,

articulos y en definitiva, mediante su linea editorial.

2. Anédlisis de los Resultados vinculados a la Orientacién al Valor del Cliente

Esta parte de la investigacion tuvo como propdsito entender qué
dimensiones o atributos del concepto de Orientacion al Valor del Cliente eran los
mas mencionados o valorados en las distintas revistas analizadas por los distintos

empresarios o personajes ligados a los negocios en Chile.

Del total de menciones, un 24% hace referencia al Conocimiento de las
necesidades del cliente, un 14% hace referencia a la Recopilacion de Informacion,
un 13% a la Comunicacién con el cliente y un 13% a la Retroalimentacion con el
cliente. Luego, varias dimensiones tienen pocas menciones y por ultimo, la
dimensién Evaluacion de clientes mas rentables no tiene ninguna mencién.

De estos resultados se puede desprender que:
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e La dimensidon mas mencionada por los empresarios es el “conocimiento de
las necesidades del cliente”, esto no causa mayor sorpresa puesto que
todas las otras dimensiones del concepto de Orientacion al Valor del Cliente
son mas especificas en relacion a las tareas que deben realizarse con el
cliente y el conocimiento de las necesidades del cliente puede ser un fin en
si mismo para una empresa. Este es puede significar un acercamiento
bdsico por parte de la empresa para empezar a conocer a Sus

consumidores y comenzar a rentabilizarlos.

Por otro lado, esta dimension es la mas antigua de todas las dimensiones
propuestas del constructo del concepto Orientacion al Valor del Cliente, ya que
incluso antes de 1990 se comenzaba a definir la importancia del foco de las
empresas en las necesidades de los consumidores a través de la creacion de
nuevas lineas de productos y productos innovadores (Hayes y Wheelwright, 1984).
Esto se traduce que con el paso del tiempo, lo empresarios y administradores se
hayan visto expuestos a estas ideas, lo que los hace mas capaces de interiorizar

el concepto y aplicarlo en sus respectivas areas.

Posteriormente, varios autores (Narver y Slater, 1990; Kohlil y Jaworski,
1990; Hamel y Prahalad, 1994) lo destacan como elemento primordial en la
definicion del concepto de Orientacion al Mercado, por lo que este atributo ha sido
permanentemente parte de la evolucién del marketing, ya que se explica desde la
Orientacion al Mercado hasta la Orientacion al Valor del Cliente.

o Es interesante que no haya ninguna mencioén sobre la Evaluacién de los
clientes mas rentables en las revistas analizadas, puesto que este atributo
es uno de los elementos mas relevantes y diferenciadores del concepto de
Orientacion al Valor al Cliente. Esta dimensién tiene que ver con la
relacion que genera la empresa con sus clientes a lo largo del ciclo de vida
(Customer Lifetime Value), los cuales desarrollan rentabilidad a través del

valor actual y futuro que le otorgan a la compafiia. La rentabilidad varia
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segun el tipo de cliente o segmento, por lo que es necesario extender en el
mayor tiempo posible la relacién con los més atractivos. Esto también tiene
relacion con que los costos asociados a la retencion de clientes antiguos
son mucho menores respecto a los costos vinculados a captar nuevos
consumidores (Bhattacharya, 1998; Ramusson, 1999). El resultado puede
deberse a que esta dimension es una de las mas nuevas que caracterizan
el concepto de Orientacion al Valor del Cliente, por lo que es probable que
no esté muy presente en la mente del empresariado chileno, lo que implica

gue sea aun mas dificil llevarlo a la préactica.

La Retroalimentacién con el cliente, la Recopilacion de informacion y la
Comunicacion con el cliente son dimensiones cada vez mas potentes para
los empresarios y tienen que ver con la importancia de entender y conocer
las preferencias, sugerencias y gustos de los distintos segmentos de
clientes, estableciendo didlogos permanentes con ellos. Por consiguiente,
los empresarios buscan trabajar conjuntamente con los clientes,
haciéndolos participes de los distintos procesos de creacion de valor a

través del conocimiento e informacion que estos entregan a la empresa.

Lo anterior refleja cierta tendencia a un enfoque relacional por parte de

algunas empresas, el cual es necesario para atraer, desarrollar y fidelizar a los

clientes rentables (Kotler, 2008).

3. Conclusiones del Anéalisis Cualitativo

Luego de estudiar los datos con una mirada de caracter cualitativo, se hace

posible llevar a cabo cierta caracterizacion respecto al discurso vinculado a la

Orientacion al Cliente por parte del empresariado chileno. En primer lugar, el

hecho de que no se hable directamente del concepto de Orientacion al Valor del

Cliente en ninguna oportunidad, representa un antecedente importante respecto a

la nocion que tienen los empresarios del tema y posiblemente la manera que
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tienen de aplicarlo en sus empresas. Adicionalmente este antecedente da cabida
para cuestionarse si efectivamente los referentes empresariales conocen este
concepto y sus implicancias, o si lo que realmente sucede es que ellos manejan
nociones de marketing y sus nuevos paradigmas, lo que se traduce en un discurso
gue va en la misma direccién a la que apunta la Orientacion al Cliente. Ahora bien,
independientemente del conocimiento puntual del concepto, lo real es que si
existen articulos donde la Orientacién al Valor del Cliente es abordada en alguna
de sus dimensiones, articulos que van aumentando en frecuencia a medida que
pasa el tiempo, lo que se puede interpretar como una convergencia del discurso

del empresariado chileno.

En un sentido similar, se pudo apreciar en el analisis de las revistas la
manera en que por distintos motivos, como puede ser la presion de los
consumidores o la fuerte competencia del mercado, las empresas estan haciendo
un mayor uso de la tecnologia en sus procesos. Particularmente se habla de
bases de datos tecnologizadas, sistemas de administracion y gestion de clientes
(CRM) y en general de medidas que tienen por objetivo el conocimiento en
profundidad de los consumidores, con el fin no solo de responder a las inquietudes
de los clientes, sino que ademas de trabajar de manera proactiva frente a sus
futuras exigencias. Esto ultimo en particular, esta directamente relacionado con el
sentido del concepto de Orientacién al Cliente, donde el cliente pasa a ser una
parte importante del negocio, ademas que se reconoce que es €l quien muchas
veces tiene el poder y podra determinar el éxito o fracaso de la empresa (Kotler,
2008).

Luego, debe mencionarse la manera que tienen los empresarios de percibir
el foco centrado en el cliente, el cual puede ser visto como solo una herramienta
de la compafiia para obtener mejores resultados o puede ser una filosofia, parte
de una cultura organizacional enfocada en el cliente. La lectura de los articulos
muestré como tendencia predominante la primera postura, o que a su vez puede

ser interpretado como un indicador del nivel de profundidad alcanzada por el
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concepto de Orientacion al Cliente y sus dimensiones. Esto puede significar que,
como los nuevos paradigmas del marketing alin no se arraigan completamente en
la mente del empresariado, un enfoque centrado en los clientes pasa a ser solo

una herramienta para alcanzar el éxito en vez de ser un fin en si mismo.

La ausencia de la Orientacion al Cliente en el discurso del empresariado
chileno, no solo puede significar que los administradores estan aplicando
paradigmas de marketing que van quedando obsoletos, sino que también
representa una oportunidad para las empresas. Al ser un concepto que hasta
ahora no ha sido empleado en todas las compafiias, significa que es una potencial
fuente de ventajas competitivas para la empresa (Santos, et al., 2002), que puede
sacarle mayor partido a los recursos que posee y a la cartera de clientes ya
adquirida. La incorporacion de una cultura orientada al Valor del Cliente puede
significar un buen paso inicial para empresas que se encuentran estancadas y no
saben cdmo complacer a sus consumidores. Vale la pena recalcar que tener una
cultura orientada en el Valor del Cliente no se queda en tener como premisa la
idea de satisfacer al consumidor, sino que tiene que estar acompafiada de
acciones reales que vayan en direccion de establecer lazos con el cliente, de
entenderlos, comunicarse con ellos, anticiparse a sus demandas y en general
otorgarle una mejor experiencia cuando se relacione con los productos o servicios

ofrecidos por la empresa (Valenzuela, et al., 2006a).
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VIIl. Limitaciones y Futuras Lineas de Investigacion

En esta investigacion existieron algunas limitaciones que deben ser
consideradas para futuros trabajos de investigacion. La primera tiene que ver con
que del total de revistas de negocios en circulacion en Chile solo fueron
analizadas las revistas Capital y América Economia, 1o que redujo el abanico de
fuentes de datos para la investigacion. Si bien la eleccion de estas revistas se hizo
seleccionando aquellas mas leidas a nivel nacional segun el ranking de lectoria
realizado por IPSOS, para futuros estudios se recomienda utilizar mas revistas con
el fin de abarcar un abanico mas amplio de publicaciones, ya que la inclusion de
solo dos revistas tiene incorporado un sesgo. Sumado a esto, un mayor nimero
de codificadores y examinadores dardn mayor confiabilidad a la investigacion,
dada la subjetividad de varios topicos que fueron analizados a lo largo del estudio,

eliminando asi aun mas el sesgo ya presente.

El nimero de revistas corresponde a una muestra del total de
publicaciones, por lo que existe un error muestral capaz de alterar hasta cierto
punto los resultados de la investigacion. Por motivos de tiempo y costos de
oportunidad no fue posible aumentar la cantidad de numeros leidos, pero en
futuros estudios, este tema debe tenerse en consideracion para asi disminuir ain

mas el error muestral que acompafia este analisis de revistas.

El caracter exploratorio de la investigacion no permite visualizar relaciones
de causa - efecto entre los distintos factores estudiados, articulos analizados y las
practicas empresariales. Por ejemplo, seria interesante investigar la correlacion
entre los dichos de un empresario que adopta una Orientacion al Valor del Cliente
y los resultados de su compafiia. En futuras investigaciones, se podria entonces
indagar en estas relaciones de causalidad que no se profundizaron en este

trabajo.
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Por otro lado, el rango temporal de la investigacion es limitado,
comprendiendo un periodo de solo 5 afios. Si bien esto se explica por lo
relativamente nuevo que es el concepto, con el fin de analizar qué tan antigua es
la concepcion de la Orientacion al Cliente por parte del empresariado chileno y
hasta qué punto se condice con las decisiones de marketing y administracion a lo

largo del tiempo, este rango temporal podria ser ampliado en futuros estudios.

No existen investigaciones anteriores a esta que lleven a cabo un Andlisis
de Contenido de la Orientacién al Cliente, por lo que no es posible comparar los
resultados obtenidos en este estudio con cualquier otro disponible en la literatura.
Se espera entonces que, en el caso que se desee llevar a cabo investigaciones de
este tipo, se utilice como referencia el presente estudio y se lleven a cabo

comparaciones pertinentes que permitan ampliar el conocimiento del tema.

Este estudio contemplé exclusivamente las opiniones y nociones de los que
son considerados referentes empresariales (académicos, administradores
exitosos, economistas, etc.), pero no incorpord la opinion y percepcion de los
clientes. Por lo que otra arista que podria ser investigada y que no se hizo en este
trabajo, es la percepcion de los consumidores respecto a qué tan utilizados son los
principios de la Orientacion al Cliente por parte del empresariado y las
repercusiones gue tienen en la concepcion que tienen los consumidores respecto

a los productos, servicios o las empresas.

Otra limitacibn que tuvo esta investigacion, es que al analizarse solo
revistas de negocios (medios impresos), se dejan de lado muchas otras
plataformas informativas que podrian entregar datos valiosos para ser estudiados.
Por lo que para futuras investigaciones, podria ser adecuado incorporar mas
medios para el estudio, como lo son los medios digitales, las redes sociales o

incluso la television.
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Un elemento que restringio también el universo de estudio de esta tesis, fue
la localizacién, ya que contempl6é exclusivamente el discurso de chilenos o
personas que trabajan en Chile. Por lo que, para obtener una vision mas global,
podria replicarse este tipo de estudio en otros paises de la region o incluso en
paises mas lejanos, para luego comparar resultados de acuerdo a cada localidad,
siempre teniendo en cuenta por supuesto las distintas diferencias culturales,

sociales, politicas y econdémicas de cada pais.
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X. Anexos

Anexo 1: Libro de codigos

Tépico/Dimension

Especificacion

Ejemplo

Aparicion en

portada

- Aparece en portada
- No aparece en

portada

Tamano del articulo

- Menos de media
pagina

- Entre media y una
pagina

- Entre unay una
pagina y media

- Entre una péagina y
media y dos paginas
- Mas de dos

paginas

Sexo del autor

- Masculino

- Femenino

Ocupacion del autor

- Empresario

- Académico

- Persona influyente
- Otra

Area con la que se
relaciona la

publicacion

- Ventas
- Marketing
- Recursos Humanos

- Administracion
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- Finanzas

- Etica empresarial
- Responsabilidad
social empresarial
- Sistemas de
informacion

- Otra

Servicio post-venta*

- Hace alusién a
servicio de post-
venta

- No hace alusién a
servicio de post-

venta

“Una de las cosas que mas se persigue
(por parte de los consumidores) es que
el producto tenga un buen servicio de
mantencion y servicio posterior a su

compra”.

Comunicacion con

el cliente*

- Hace alusion a la
comunicacién con el
cliente

- No hace alusion a
la comunicacion con

el cliente

“Uno de los aspectos claves en la
gestion de la calidad de servicio es
estar permanentemente conectados
con los clientes para entender los
cambios de tendencias de los distintos

segmentos de mercado.”

Retroalimentacion

del cliente*

- Hace alusién a la
retroalimentacion del
cliente

- No hace alusion a
la retroalimentacion

del cliente

“...para eso la empresa desarrolla
nuevos productos y servicios para
mejorar la experiencia de compra. Un
ejemplo es Llamenos, canal de
comunicacién con los clientes para que
sus inquietudes y reclamos reciban

respuestas prontas y satisfactorias.”

Recopilacion de

informacion de

- Hace alusién a la

recopilacion de

“Cuando tengamos detallada la base de

datos de nuestros tres millones de
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clientes*

informacion de
clientes

- No hace alusion a
la recopilacion de
informacion de

clientes

clientes, cuando sepamos con exactitud
cOmo operan y cual es su
comportamiento de pago,
probablemente seamos nosotros los
gue les prestemos plata. Esa es la

l6gica que hay detras.”

Analisis de la
informacion del

cliente*

- Hace alusién al
analisis de la
informacion del
cliente

- No hace alusion al
analisis de la
informacion del

cliente

A partir de los datos recogidos, con una
metodologia de campo basada en
estos seguimientos (...), se priorizaron
aquellos considerados mas relevantes
y se establecié una metodologia
colaborativa, en la que participaron los
distintos estamentos de la compaiiia,
para lograr responder a las demandas

mas importantes de los pasajeros.”

Conocimiento de las
necesidades del

cliente*

- Hace alusién al
conocimiento de las
necesidades del
cliente

- No hace alusion al
conocimiento de las
necesidades del

cliente

“No perder nunca el foco en los clientes
es y ha sido la clave para crear valor,
ya gue son quienes nos debemos y
estar sintonizados con sus necesidades

es fundamental.”

Conocimiento del
nivel de satisfaccion

del cliente*

- Hace alusién al
conocimiento del
nivel de satisfaccion
del cliente

- No hace alusioén al

conocimiento del

“Contamos con mediciones
permanentes de la satisfaccion, con
cerca de 15000 entrevistas mensuales
en las que los clientes opinan respecto
de la atencion que reciben y nos hacen

recomendaciones de mejora.”
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nivel de satisfaccion

del cliente

Evaluaciéon de
clientes mas

rentables*

- Hace alusién a la
evaluacion de
clientes mas
rentables

- No hace alusion a
la evaluacién de
clientes mas

rentables

ok

Cultura orientada al

valor del cliente*

- Hace alusion a una
cultura orientada al
valor del cliente

- No hace alusion a
una cultura orientada

al valor del cliente

“‘Buscamos la formacion de un equipo
ganador, que enfrente los desafios y

con un claro foco en el cliente”.

Blsqueda de
relacion a largo

plazo®

- Hace alusién a la
busqueda de
relaciones a largo
plazo

- No hace alusion a
la busqueda de
relaciones a largo

plazo

“Lo principal es que nunca hay que
renunciar a los fundamentos en que se
basa el sector, volviendo a lo basico.
Vale decir, siempre hay que centrar el
foco en el cliente, estableciendo

relaciones de largo plazo con ellos.”

L I . e .z . z
No se encontrd ninguna alusion a la evaluacidn de los clientes mas rentables.
* Significado de la dimensidn se explica en detalle en la tabla 1.4
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Anexo 2.1: Resumen de Lectura de Revistas

Ocupacion

Revista Volumen | Articulos | Portada | Sexo autor Area relacionada
América Economia 359
Ameérica Economia 360
Ameérica Economia 362
América Economia 363
Ameérica Economia 364
América Economia 366
Ameérica Economia 367
América Economia 369
América Economia 33
América Economia 35
América Economia 36
América Economia 37
América Economia 40
América Economia 41
América Economia 42
América Economia 43
América Economia 45
América Economia 46
América Economia 47 1 No F Otra Marketing
América Economia 49
América Economia 50 2 No M Empresario Sistemas de informacién
Ameérica Economia 51
América Economia 54
América Economia 56
América Economia 58
América Economia 60
América Economia 61 3 No M Empresario Administracion
América Economia 65
América Economia 66
América Economia 67
América Economia 68
América Economia 69 4 Si M Empresario Marketing
América Economia 69 5 No M Empresario Marketing
América Economia 71
Ameérica Economia 74
América Economia 78 6 No F Otra Marketing
Capital 221
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Capital 224

Capital 227

Capital 228

Capital 229

Capital 231 7 No M Empresario Marketing
Capital 231 8 No F Empresario Marketing
Capital 234 9 Si M Empresario Marketing
Capital 235

Capital 237

Capital 239

Capital 241

Capital 242 10 Si M Otra Marketing
Capital 242 11 No F Otra Marketing
Capital 243

Capital 244

Capital 247

Capital 248

Capital 249

Capital 251

Capital 253 12 No M Otra Sistemas de informacién
Capital 255

Capital 256

Capital 257

Capital 259 13 No M Empresario Finanzas
Capital 260 14 No M Empresario Marketing
Capital 261

Capital 262

Capital 263

Capital 266

Capital 270 15 Si M Otra Marketing
Capital 271

Capital 272

Capital 274 16 No M Otra Finanzas
Capital 274 17 No M Académico Ventas
Capital 275 18 Si M Empresario Marketing
Capital 276

Capital 277

Capital 278 19 No M Empresario Marketing
Capital 285

Capital 286

Capital 288
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Capital 291

Capital 292 20 No M Empresario Marketing
Capital 293 21 No M Empresario Marketing
Capital 294

Capital 297

Capital 298 22 Si M Empresario Ventas
Capital 298 23 Si M Empresario Marketing
Capital 298 24 Si F Otra Marketing
Capital 304

Capital 305

Capital 306 25 Si M Empresario Marketing
Capital 307

Capital 309

Capital 312

Capital 313

Capital 316

Capital 317 26 No M Empresario Marketing
Capital 318

Capital 320

Capital 321

Capital 323

Capital 324

Capital 325 27 No F Otra Recursos Humanos
Capital 326

Capital 327

Capital 330

Capital 331

Capital 332 28 No M Empresario Marketing
Capital 332 29 No M Empresario Marketing
Capital 332 30 No F Empresario Marketing
Capital 332 31 No M Empresario Marketing
Capital 334
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Anexo 2.2: Resumen de Lectura de Revistas

Revista Volumen Servicio post- Comuni_cacién con Retroalim_entacic’m Rt?copilacic'?r) de _Anélisis de
venta cliente del cliente informacion informacion

América Economia 359

América Economia 360

Ameérica Economia 362

América Economia 363

América Economia 364

América Economia 366

Ameérica Economia 367

América Economia 369

América Economia 33

América Economia 35

América Economia 36

América Economia 37

América Economia 40

América Economia 41

América Economia 42

América Economia 43

América Economia 45

América Economia 46

América Economia 47 No No No Si Si
América Economia 49

América Economia 50 No No No Si No
América Economia 51
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América Economia 54

América Economia 56

América Economia 58

Ameérica Economia 60

América Economia 61 No Si Si No No
América Economia 65

América Economia 66

América Economia 67

Ameérica Economia 68

América Economia 69 No Si Si Si Si
América Economia 69 No No Si No No
América Economia 71

América Economia 74

Ameérica Economia 78 No No No Si Si
Capital 221

Capital 224

Capital 227

Capital 228

Capital 229

Capital 231 No Si Si Si No
Capital 231 No No No No No
Capital 234 No Si No No No
Capital 235

Capital 237

Capital 239

Capital 241

Capital 242 Si Si Si Si No
Capital 242 No No No Si No
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Capital 243
Capital 244
Capital 247
Capital 248
Capital 249
Capital 251
Capital 253 No Si Si Si No
Capital 255
Capital 256
Capital 257
Capital 259 No No No No No
Capital 260 No No No Si Si
Capital 261
Capital 262
Capital 263
Capital 266
Capital 270 Si Si Si Si Si
Capital 271
Capital 272
Capital 274 No No No Si Si
Capital 274 Si No No No No
Capital 275 No No No No No
Capital 276
Capital 277
Capital 278 No No Si No No
Capital 285
Capital 286
Capital 288
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Capital 291
Capital 292 No No No No No
Capital 293 No Si No No No
Capital 294
Capital 297
Capital 298 No No No No No
Capital 298 No No No No No
Capital 298 No Si No Si Si
Capital 304
Capital 305
Capital 306 No Si No No No
Capital 307
Capital 309
Capital 312
Capital 313
Capital 316
Capital 317 No No Si No Si
Capital 318
Capital 320
Capital 321
Capital 323
Capital 324
Capital 325 No No No No No
Capital 326
Capital 327
Capital 330
Capital 331
Capital 332 No No No Si Si
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Capital 332 No Si Si No No
Capital 332 No Si Si No No
Capital 332 No No Si Si Si
Capital 334
Anexo 2.3: Resumen de Lectura de Revistas
Conocimiento | Conocimiento .. L.
Revista Volumen de las dela Evaluac.lc.)n de Cultura Relacién a
necesidades satisfaccion rentabilidad largo plazo
América Economia 359
América Economia 360
América Economia 362
América Economia 363
América Economia 364
América Economia 366
América Economia 367
América Economia 369
América Economia 33
América Economia 35
América Economia 36
América Economia 37
América Economia 40
América Economia 41
América Economia 42
América Economia 43

69



América Economia 45

América Economia 46

América Economia 47 Si No No No No
Ameérica Economia 49

América Economia 50 Si No No No Si
América Economia 51

América Economia 54

América Economia 56

Ameérica Economia 58

América Economia 60

América Economia 61 Si Si No No No
América Economia 65

América Economia 66

Ameérica Economia 67

América Economia 68

América Economia 69 Si Si No Si Si
América Economia 69 Si Si No No Si
América Economia 71

América Economia 74

América Economia 78 Si Si No No No
Capital 221

Capital 224

Capital 227

Capital 228

Capital 229

Capital 231 Si No No Si No
Capital 231 Si No No No No
Capital 234 Si No No No No
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Capital 235

Capital 237

Capital 239

Capital 241

Capital 242 Si Si No Si S

Capital 242 Si Si No Si No
Capital 243

Capital 244

Capital 247

Capital 248

Capital 249

Capital 251

Capital 253 Si No No No No
Capital 255

Capital 256

Capital 257

Capital 259 No No No No Si

Capital 260 Si No No No No
Capital 261

Capital 262

Capital 263

Capital 266

Capital 270 Si No No Si No
Capital 271

Capital 272

Capital 274 Si No No No Si

Capital 274 Si No No No No
Capital 275 Si No No No No
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Capital 276

Capital 277

Capital 278 No No No No No
Capital 285

Capital 286

Capital 288

Capital 291

Capital 292 Si No No Si No
Capital 293 No No No No No
Capital 294

Capital 297

Capital 298 Si No No No Si

Capital 298 Si No No No No
Capital 298 No No No No Si

Capital 304

Capital 305

Capital 306 Si No No No No
Capital 307

Capital 309

Capital 312

Capital 313

Capital 316

Capital 317 No No No No No
Capital 318

Capital 320

Capital 321

Capital 323

Capital 324
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Capital 325 No No No Si No
Capital 326
Capital 327
Capital 330
Capital 331
Capital 332 Si No No No No
Capital 332 Si No No No No
Capital 332 Si No No Si No
Capital 332 No Si No No No
Capital 334
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