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Resumen

| presente articulo ofrece un andlisis descrip-
tivo acerca del factor desempeno de la
orientacion a la cadena de abastecimiento
(DOGCA) en empresas del sector eléctrico,
mediante la armonizacidn entre las estrategias
de mercadeo en varias empresas del sector eléctrico y electré-
nico, mediante la evaluacion de tres constructos fundamentales:
la alineacién de la estrategia de mercadeo, el rendimiento de la
orientacion a la cadena de abastecimiento y el rendimiento orga-
nizacional, componentes fundamentales para el éptimo flujo
de los procesos operacionales con el fin de satisfacer las nece-
sidades de los grupos de interés. Se aplicd un instrumento como
encuesta a 121 personas con diferentes macro ambientes y posi-
ciones dentro de sus organizaciones. En el proceso investigativo
se encontrd una desalineacion entre las estrategias de logistica
y mercadeo debido a la falta de articulacion entre los procesos
funcionales ademas de sus respectivas dreas, desde los planes
estratégicos, tacticos y operacionales.

Palabras clave: Orientacion a la gerencia de la cadena de
abastecimiento, Gerencia de la Cadena de abastecimiento,
estrategia de mercadeo, rendimiento organizacional.

Abstract

This article offers a descriptive analysis about
the performance factor of supply chain orien-
tation (SCOP) based on the harmonization
between marketing strategies in several
companies in the electrical and electronic
sector, through the evaluation of three fundamental constructs:
the alignment of the marketing strategy, the performance of
the orientation to the supply chain and the organizational
performance, fundamental components for the optimal flow
of the operational processes in order to satisfy the needs of
the stakeholders. An instrument was applied as a survey to 121
people with different macro environments and positions within
their organizations. In the research process, there was a misa-
lignment between the logistics and marketing strategies due
to the lack of articulation between the functional processes in
addition to their respective areas, from the strategic, tactical
and operational plans.

Key words: Supply chain orientation, marketing strategy, orga-
nizational performance, supply chain performance, marketing
performance, market orientation, financial performance.
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Desempeno de la orientacién de la cadena de abastecimiento en armonia con operaciones

Introduccion

Con el fin de analizar el comportamiento funcional y de
procesos dentro de algunas empresas del sector eléctrico y
electronico en Colombia, el grupo de investigacion se baso
en el articulo ‘“Alignment of marketing strategies throug-
hout the supply chain to improve performance”, donde
se evaluaron algunos factores tanto en el 4mbito logistico
como de mercadeo impactando el desempeno la red de
valor (Green et al., 2012) (Ocampo & Prada, 2018).

El andlisis del desempeno de la cadena de abastecimiento
es una pieza clave a la hora de optimizar procesos donde
se evalia de forma integral como una organizacion inte-
ractua con los integrantes de todo la red logistica, desde
los proveedores de los proveedores (Upstream-Process)
hasta los clientes de los clientes (Down stream process)
(Mentzer, 2000; Lambert & Pohlen, 2001; Juettner,
Christopher, Godsell, Jiittner, & Martin, 2010). Para
esto, es importante contextualizar diferentes factores,
tales como, la orientacion a la gerencia de la cadena de
abastecimiento; la estrategia de la gerencia de la cadena
de abastecimiento; la estrategia de alineamiento de
mercadeo, el desempeno de la gerencia de la cadena de
abastecimiento y finalmente, el desempefio financiero.

La orientacion a la gerencia de la cadena de abasteci-
miento o supply chain orientation (SCO) es un concepto
relativamente nuevo y se define como la medida en que
existe una predisposicion entre los miembros de la red
logistica hacia la visualizacion de un completo alcance
de la cadena de abastecimiento y la satisfaccion de nece-
sidades de la red de forma integrada. Puede ser vista
ademds, como una subcultura particular con un conjunto
identificado de conocimientos desarrollados entorno
a una solucion particular para un grupo empresarial
(Tellefsen, 1999). Este tipo de orientacion adquiere una
perspectiva cultural que crea comportamientos, sugi-
riendo un enfoque que crea un conjunto de percepciones
y realiza un refinamiento de las relaciones en la cadena
de valor, caracterizado por evaluar factores para la mejora
del desempeno organizacional como la benevolencia, la
confianza, los criterios internos y la confiabilidad de los
socios (Narver & Slater,1994; Tellefsen, 1999). Funciona
como un antecedente antes de la adopcion de la gerencia
de la cadena de abastecimiento en las companias lo que
permite que este tipo de estrategia sea un éxito en la red

de valor donde se caracteriza por alinear las perspectivas
estratégica y estructural y su integracion (Hurley & Hult,
1998; Hult, et al.,2008; Tucker, 2011; Matsuno, Ken, &
Mentzer, 2000).

El siguiente factor es la gerencia de la cadena de
abastecimiento o Supply Chain Management (SCM) es
considerada como el conjunto de actividades encami-
nadas a gestionar eficientemente y efectivamente el
desarrollo de productos, el mercadeo, las operaciones
productivas, la distribucion, las finanzas y el servicio al
cliente. El objetivo de toda empresa es incrementar su
utilidad, lo cual puede lograrse ya sea por incremento
de precios de venta, o por disminucion de costos en
SCM (Chopra, & Meindl, 2013). Desde su introduccidn
como concepto en los 80s, la gestion de la cadena de
abastecimiento SCM ha sido objeto de cambios signifi-
cativos y donde también ha tenidos muchos desaciertos
debido a la falta de integracion entre los integrante de
la red, como también la falta de claridad dentro de las
anteriores perspectivas mencionadas como la estraté-
gica y estructural, es por esto que cobra mucha fuerza
el primer factor (SCO).

La alineacion de la estrategia de marketing, es el tercer
factor y se define como el desarrollo y la aplicacion
de una estrategia de comercializacion a nivel de los
diferentes socios de la red logistica, con el fin de propor-
cionar el mayor valor a los clientes finales de la cadena
de abastecimiento. El marketing exitoso corresponde a
la alineacion estratégica que requiere que los lideres de
la organizacion colaboren con los socios de la cadena de
suministro con el fin de planificar y ejecutar la concep-
cién de nuevos productos y los servicios para clientes
al igual que, la planificacion y ejecucion de los precios,
la promocion y la distribucion de las estrategias para la
venta de productos y los servicios, y finalmente, el desa-
rrollo de los procesos integrados que creen valor para
los clientes finales y el desarrollo de los procesos inte-
grados que comuniquen el valor para los clientes finales
(Chen & Paulraj, 2004; Cavinato, 1992; Matsuno, Ken, &
Mentzer, 2000; Natarajan & Weinrauch, 1990).

El desemperio de la gestion de la cadena o Supply
Chain performance (SCP) es el cuarto factor de
andlisis y se define como el rendimiento en la
gerencia de la cadena de suministro, su eficiencia
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y efectividad (Gunasekaran, Patel y McGaughey,
2004) (Gunasekaran, Patel, y Tirtiroglu, 2001). Estos
autores sugieren que el desempeno de la gerencia de
la cadena de suministro debe evaluarse en términos
de la fabricacion y la determinacion de los costos del
inventario, la capacidad de respuesta a los cambios en
el requerimiento de la entrega y la integracion con
los socios. Ademds, este constructo posee variables de
andlisis como la flexibilidad, la integracion y la capa-
cidad de respuesta del cliente.

El ultimo factor pertenece al rendimiento financiero.
Daugherty, Chen, Mattioda, & Grawe, (2009) examinaron
los determinantes desde dos dimensiones, es decir, la
creacion de valor para los accionistas y la rentabilidad de
las empresas son componentes fundamentales para el
desemperio de las organizaciones.

Metodologia

El presente articulo analiza una base de datos tomado
de entrevistas semi-estructuradas de diferentes lideres
de proceso y dreas inter-funcionales en diferentes
condiciones sociodemogrdficas. Ademds, se determind
la percepcion frente a la estrategia implementada en la
cadena de abastecimiento en la compania.

La investigacion es descriptiva—exploratoria con base en
el analisis de contenido de la publicacion “Aligning marke-
ting strategies throughout the supply chain to enhance
performance”(Green et al., 2012) validado con el método
de alfa de Cronbach y con una fiabilidad era apropiada
y apoyados en el andlisis de expertos. La encuesta fue
enviada a la red de proveedores y clientes de la empresa
que aplicaba la gerencia de la cadena de abastecimiento.
Se recibieron y admitieron 121 encuestas.

Recoleccion de datos

Algunas caracteristicas sociodemogrificas de la muestra
obtenida, respecto al género de la poblacion de estudio,
se observa en la siguiente tabla. Del total de los encues-
tados, 77.6 % hombres y un 19.2% mujeres respondieron.
Con una proporcion masculina mayor en el sector econo-
mico analizado.

80
60
L
=)
g 40
=
o
~
20
0 L
Hombre Mujer
Genero
Porcentsje Porcentaje
Frecuencia | Porcentsie vilido scumulsdo
Vélido 4 32 32 32
Hombre o7 T7e 778 E08
Mujer 24 18.2 18.2 1000
Total 125 100.0 100.0

En cuanto a la edad, se evidencia que, en un rango de
entre los 23y 69 afos, la mayor tendencia del total de los
encuestados, estuvo entre los 57 afos, con un porcentaje
del 7,2%, con respecto al resultado obtenido y la media
estuvo entre de 45 anos, por otra parte las edades menos
frecuentes, se dieron entre los 23, 49 y 69 afos.

8

Porcentaje

Edad

Edad
N Valido 2

Perdidos 4
Media 45603
Mediana 46,000
Moda 57.0
Suma 5518,0
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Las respuestas de la muestra sobre el nivel de formacion
académica, basadas en los titulos técnicos, tecnologicos,
profesionales o con postgrados, arrojo los siguientes
resultados: carreras profesionales con un porcentaje del
50%, frente aquellos con estudios de Maestria cuyo resul-
tado estuvo entre el 19,2 % del total. Se destaca que en
este sector de la industria hay participacion estudios con
doctorado y especializacion en menor medida.

Nivel de formacion

Nivel de formacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido 4 32 3.2 32
Doctorado 2 1,6 1,6 48
Especializacion a0 240 24,0 28,8
Maestiia 2 1.6 1.6 496
Magstria 24 18,2 19,2 48,0
Profesional 63 50,4 504 100,0
Total 125 100,0 1000

En total fueron 23 ciudades las incluidas en el estudio.

60
50 De los datos anteriormente expuestos, se tuvo en cuenta
o 0 también la ubicacion y lugar de trabajo de las partes,
Z 5 para este sector, donde se refleja que Bogotd con el
5 " 49,6% fue la ciudad con la mayor poblacion encuestada,
Medellin con 20,8% la segunda, y con menor participa-
10 o . ,
. cién ciudades del exterior como New York, Quito, Aman,
B 5 e g 5 entre otras.
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Resultados obtenidos en las
preguntas realizadas por constructo
Las preguntas realizadas en la encuesta que se mues-

tran a continuacion corresponden a cada un uno de los
siguientes constructos:
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* Alineamiento estratégico de mercadeo.

¢Esta organizacion y cada uno de los integrantes de la
cadena de suministro para proyectos de iluminacion
industrial, tienen una filosofia de trabajo y de marketing
compatibles para trabajar juntos con el objetivo de satis-
facer a los clientes finales generando ganancias?
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30

= 20
o
5}
=
§
=10
0
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido 1.0 16 128 132 132
20 29 232 240 37.2
30 22 176 182 554
40 0 240 48 80,2
50 24 192 198 100,0
Total 1 96,8 100,0
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 1000

¢Los representantes de marketing de esta organizacion
trabajan con la cadena de suministro socios para plani-
ficar y ejecutar una estrategia de fijacion de precios para
la venta de productos y servicios a los clientes finales de
la cadena de suministro?

40

1,0 2,0 3,0 40 50

¢Los representantes de marketing de esta organizacion
trabajan con los integrantes de la cadena de suministro
para planificar y ejecutar la concepcion de nuevos
productos y servicios dirigidos a los ultimos clientes de
la cadena?

Frecuencia
o S )
(=) (e)

[
(=)

50
40

20
10
0 .
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido 1,0 23 18,4 19,0 19,0
20 41 328 339 529
30 28 22,4 231 76,0
40 25 20,0 207 96,7
50 4 32 i3 1000
Total 2 96,8 1000
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 1000

¢Los representantes de marketing de esta organizacion
trabajan con los integrantes de la cadena de suministro
para planificar y ejecutar una estrategia de distribucion
para la venta de productos y servicios a los clientes finales
de la cadena de suministro?

40
30
=
o
g
= 20
<o
=4
=
10
0 l
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Paoreentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.0 21 168 17.4 174
20 K] 304 a4 48,8
30 N 248 25,6 744
40 2 168 174 )
5.0 10 8.0 8.3 1000
Total 3] 96,8 100.0
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100.0

¢Los representantes de marketing de esta organizacion
colaboran con los integrantes de la cadena de suministro
para desarrollar procesos integrados que crean valor para
los clientes finales de la cadena de suministro?

40

) I I I I
: B
1,0 2,0 3,0 40 50

Frecuencia
Do
(e}

82| Revista de Tecnologia | Journal of Technology | Volumen 17 | Numero 1| Pags. 78-93



Desempeno de la orientacién de la cadena de abastecimiento en armonia con operaciones

Paorcentaje Porcentaje Paorcentaje Porcentajs
Frecuencia | Porcentaje valido acumulade Fracuencia | Porcentaje vilido acumulada
Valido 1,0 8 6.4 6,6 6.6 Vélido 1.0 5 40 41 41
20 14 11,2 11,6 18,2 20 16 128 13,2 174
30 40 320 331 512 3.0 k] 304 ELN ] 488
40 24 18,2 19.8 T 40 23 18,4 16,0 67,8
5,0 35 28,0 289 1000 50 39 .2 32,2 100,0
Total 121 96,8 1000 Total 121 96,8 100,0
Perdidas  Sistema 4 32 Ferdidos  Sistema 4 32
Total 125 100,0 Total 125 100,0

¢Los representantes de marketing de esta organizacion
colaboran con los integrantes de la cadena de suministro
para desarrollar procesos integrados que comuniquen el
valor desarrollado para los clientes finales de la cadena
de suministro?

* Supply Chain Performance

¢la cadena de suministro primaria de esta organiza-
cion tiene la capacidad de entregar productos con cero
defectos a clientes finales?

40 40
30
30 =
S S
2 5
£ 2 = 20
=) L
I >
=
10 ) . l
0 . 0
1,0 2,0 3,0 40 50 1,0 2,0 3,0 40 5,0
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1,0 8 64 66 6.6 vélido 1,0 10 8.0 83 8.3
2.0 14 11,2 11,6 18,2 20 13 10,4 10,7 18.0
3.0 40 320 331 51,2 30 34 372 28,1 474
4,0 24 19,2 198 A 40 K3 248 256 72,7
5,0 35 28,0 289 100,0 50 33 26,4 273 100,0
Total 121 96,8 100,0 Total 121 96,8 100,0
Perdidos  Sistema 4 32 Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100,0 Total 125 100,0

¢Los representantes de marketing de esta organizacion
colaboran con los integrantes de la cadena de suministro
para desarrollar procesos integrados que entregan el
valor prometido a los ultimos clientes de la cadena de
suministro?

40

30
) l
0 .
1,0 20 30 40 50

Frecuencia
Do
<

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de ofrecer valor agregado en los servi-
cios entregados a clientes finales?

40

30
20
10
5
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Frecuencia
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1,0 12 96 9.9 9.9
2.0 4 3.2 33 13,2
3.0 7 208 08 438
40 32 256 264 70,2
5.0 36 288 288 100,0
Total 121 96,8 1000
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100,0

¢la cadena de suministro primaria de esta organiza-
cion tiene la capacidad de eliminar ordenes retrasadas,

danadas e incompletas dirigidas a clientes finales?

50
40
=
S 30
L
=
<o
L 20
(&
10
o
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Porcentaje
Frecuancia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.0 4 56 5.8 5.8
2,0 K] 24 25 B3
a0 40 320 kR 41,3
40 43 344 355 76,9
5.0 28 224 231 100,0
Total 121 a6,8 100,0
Pardidos  Sistema 4 32
Total 125 100,0

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de responder rdpidamente y resolver

problemas a los clientes finales?

40

Frecuencia
Do A ]
< (=)

—_
(=}

(=}

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcaniaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vilido 1.0 4 3,2 3.3 33
20 10 80 8.3 11.6
30 v 196 3086 421
40 32 256 26,4 68,6
5.0 38 joa a4 1000
Total 3| 96,8 100.0

Perdidos  Sisterna 4 3.2

Total 126 100,0

84 |

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de entregar productos a tiempo para
los clientes finales?

50
40
=
S 30
L
=
o
220
=
10
o N
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Porcentaje
Frecuancia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.0 a8 64 68 6.6
20 7 56 58 124
3.0 7 296 306 430
4,0 43 344 355 785
50 26 208 M5 100,0
Total 12 68 100,0
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 1000

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de ofrecer cantidades precisas a los
clientes finales?

50
40
=
S 30
L
3
L 20
(s
10
N -
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 10 8 64 6,6 6,8
20 2 16 1,7 83
a0 KT 286 306 388
40 4 328 334 121
50 13 264 73 100,0
Total [ 96,0 1000
Perdidos  Sistema 1 3.2
Total 128 100,0

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de entregar envios de tamano variable
de manera frecuente a los clientes finales?
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40 50
40
30
< S
g £
s § 30
3 20 g
= = 9
10 10
H N N
1,0 2,0 3,0 40 50 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentale Porcental Porcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.0 7 56 58 58 Valldg, 1,0 6 a8 50 50
20 6 48 50 10,7 20 ] 64 6,6 1156
30 35 28,0 29 39,7 3.0 30 240 248 364
40 a7 2986 306 70,2 4.0 35 280 284 653
50 16 288 208 100.0 5.0 42 k] 47 1000
Total o o R Total 121 96,8 100,0
Perdidos  Sistama 4 32 Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100,0 Total 125 100.0

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de entregar pequefios tamanos de

lotes y de cajas a clientes finales?

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de minimizar todos los tipos de resi-
duos en toda la cadena de suministro?

50 50
40 40
Ra] =
= 30 = 30
L L
= =
| &) 1)
=1 =1
=20 =20
10 10
0 . . 0 . .
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Forcenlaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Fratusncia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1,0 7 56 58 5.8 Valido 10 [ 48 5.0 5,0
20 7 56 58 .6 20 7 2.6 28 10,7
30 35 280 289 40,5 30 35 280 289 39.7
40 48 36,8 38,0 78,5 40 44 352 36,4 76,0
50 26 208 215 100,0 5.0 29 232 240 100,0
Taotal 21 96,8 100,0 Total 121 96,8 100.0
Pardidos  Sistama 4 32 Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100,0 Total 125 100,0

¢éla cadena de suministro primaria de esta organiza-
cion tiene la capacidad de minimizar el costo total del

producto a los clientes finales?

¢La cadena de suministro primaria de esta organizacion
tiene la capacidad de minimizar el canal de stock de segu-
ridad en toda la cadena de suministro?
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50
40
=
z 30
L
=1
o
= 20
10
Il .
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Porcantaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido 10 [ 48 5.0 5.0
20 ] 40 41 at
30 H 248 256 M7
40 43 344 35,5 70,2
50 36 288 288 100,0
Total 12 46,8 1000
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100,0

* Desempeno Organizacional —-Desempeno Financiero

Promedio de retorno sobre la inversion (ROIP).

50
= 40
=
L
g 30
=
20
10
0 . I
10 2,0 3,0 40 5,0
Parcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido 1,0 ] 6.4 6.6 66
2,0 5 40 41 10,7
3.0 35 28,0 289 3a7
4.0 39 M2 322 ™9
5,0 34 7.2 281 100,0
Total 121 96,8 100,0
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100.0
Ganancia promedio
40
30
=
=
20
o
=
10
.
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

86 |

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido 1.0 7 56 5.8 58
20 4 32 33 491
3.0 kl:} 304 34 405
4.0 40 320 kR 738
5,0 32 25,6 26.4 100,0
Total 121 96,8 100.0
Perdidos  Sistema 4 3.2
Tatal 125 100.0
Crecimiento de las ganancias (rentabilidad)
50
40
B
2 30
L
g
& 20
10
|
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1,0 4 32 33 33
20 4 32 33 6,6
30 30 240 248 34
40 4G 36,8 380 [
50 37 296 3086 100,0
Total 2 96,8 100,0
Perdidos  Sistema 4 32
Total 125 100.0
Retorno promedio sobre las ventas
50
40
=
2 30
L
g
& 20
10
,
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido 1,0 G 48 5,0 5.0
20 8 6.4 6.6 1.6
30 kL] 19,2 19.8 4
40 45 36,0 72 686
5.0 38 30,4 34 1000
Tatal 1 46,8 100,0
Perdidos  Sistema 4 3.2
Total 125 100.0
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* Organizational Performance- Marketing Performance
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Crecimiento promedio en la participacion de mercado

40
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Alineamiento Estratégico del Mercadeo

Se evidencio que puede haber una mayor integracion
entre las dreas y procesos de marketing y la gerencia de
la cadena de abastecimiento, debido a cierta homoge-
neidad en las respuestas. Si bien el acercamiento desde el
interior de la empresa analizada no es evidente, los inte-
grantes de la red logistica tienen otra perspectiva, quizas
orientada por la trazabilidad de los negocios desde un
histdrico de ventas.

Como propuesta en este caso, se recomienda trabajar
el tema de una forma mds cercana entre las dos dreas
e integrar a los proveedores y clientes, convertirlos en
aliados estratégicos que permitan mostrar de una forma
mds integra y asertiva en el desarrollo de los procesos
comerciales y procesos logisticos en general y esa alli
donde la gestion de las relaciones con los proveedores y
clientes son fundamental para una adecuada integracion
y cohesion de procesos, como también adoptar dentro
de la gestion de los proveedores los objetivos comunes
organizacion (Alfalla-Luque, Medina-Lopez, & Dey, 2013;
Miocevic & Crnjak-Karanovic, 2012;purchasing must
be considered to be providing value, thereby implying
its effective nature. This study introduces a conceptual
model of the relationship between supply chain orien-
tation (SCO Ocampo & Prada, 2018; Schulze-Ehlers,
Steffen, Busch, & Spiller, 2014)SCO of the actors has
been discussed as a precondition for successful imple-
mentation of SCM. Design/methodology/approach - SCO
is operationalized as a two-dimensional attitudinal cons-
truct. In all, 279 German dairy farmers participated in an
online-survey. By means of factor and cluster analysis and
one-way analysis of variance, the relation between the
two SCO dimensions and their link with willingness to
implement several currently discussed SCM measures is
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analysed. Findings - The SCO dimensions are not purely
linearly related, as shown by three clusters with different
patterns of vertical cooperation orientation and common
goal orientation. No differences occur in terms of socio-
economic characteristics, but the share of cooperative
members varies. SCO is related to the intention to imple-
ment SCM. However, the greater the (monetary.

Por otro lado, se detectaron debilidades en el sector
analizado frente a la capacidad de depreciar el producto
por parte de los clientes que obtienen ganancia al inte-
grar la gestion de producto con el proceso instalacion
ligado a la gestion de compras y abastecimiento, mien-
tras otras companias involucran el disefio de los tableros
eléctricos, y el cableado, ademds de desarrollar la gestion
de proyectos orientados a bajar el precio a la ilumina-
cion, drivers y balastos, y ganarla en instalacion, tableros
eléctricos y cableado. Es un paradigma interesante ya
que el cliente final tiene demasiado poder de negocia-
cion, el 60% de los proyectos se cierran Unicamente
por distribuidores. Y en cuanto a manejo de producto,
ellos consumen el 74% del producto nacionalizado por
parte de la empresa analizada del sector eléctrico. Estas
practicas generan una gran confusion entre los multiples
tipos de clientes, lo cual genera una incertidumbre.

Como resultado de la encuesta se evidencié que no
hay un desarrollo de valor agregado en los productos
y servicios, ademds que la alta rotacion existente en los
productos, y la gran cantidad de referencias hacen que
el cliente no tenga claridad sobre la continuidad de los
productos, por lo que se recomienda alinear las dreas de
ingenierfa de producto, con ingenierfa de mercados y
logistica, para entender puntualmente las demandas de
los canales y los clientes, en general. Este tipo de integra-
cion debe realizarse teniendo en cuenta una integracion
de las métricas, historicos de venta y datos relacionales
del comportamiento del mercado entre proveedores, la
empresa como tal, dreas de manufactura y producto, y
clientes (Mendoza, Avila & Ocampo, 2016).

Por otro lado, la compafia y el grupo empresarial debe
fortalecer la gestion de compras basindose en las compras
efectivas organizacionales (Organization Buying Ffject:-
tiveness) (OBE) enfocindose en el portafolio de servicios
basado en el valor del proveedor, donde las variables de
andlisis estdn basadas en la inter-funcionalidad de los

silos dentro de la empresa y la informacion de los reque-
rimientos de los clientes que busca crear una mayor
armonizacion con los actores, como también otro factor
importante es la colaboracion vertical organizacional,
vertical colaboration orientation (NCO) entre los miem-
bros de la red logistica que pretende una mayor cohesion
e integracion entre los proveedores con la parte interna
de la empresa focal (supply chain orientation) y final-
mente, con tener presente 1os objetivos comunes con los
miembros de la red logistica (Moicevic, D & Karanovic,
2011; Schulze-Ehlers et al., 2014;SCO of the actors has
been discussed as a precondition for successful imple-
mentation of SCM. Design/methodology/approach - SCO
is operationalized as a two-dimensional attitudinal cons-
truct. In all, 279 German dairy farmers participated in an
online-survey. By means of factor and cluster analysis and
one-way analysis of variance, the relation between the
two SCO dimensions and their link with willingness to
implement several currently discussed SCM measures is
analysed. Findings - The SCO dimensions are not purely
linearly related, as shown by three clusters with different
patterns of vertical cooperation orientation and common
goal orientation. No differences occur in terms of socio-
economic characteristics, but the share of cooperative
members varies. SCO is related to the intention to imple-
ment SCM. However, the greater the (monetary Pickert &
Rittippant, 2015; Patel et al., 2013; Saleh & Roslin, 2015;
Hamid & Sukati, 2011; Alfalla-Luque et al., 2013).

El manejo de la estrategia del proceso de entrega es invi-
sible muchas veces ante el cliente, debido a la inferencia
en los negocios de distribuidores y productores. No hay
un valor agregado visible ante el cliente, por ende este
recae Unicamente en la calidad del producto comerciali-
zado. Se recomienda, generar estrategias de recordacion
de marca por productos y aplicaciones que permitan a
los mercados comprender el trabajo conjunto entre la
empresa y proveedores y distribuidores. Al existir servi-
cios de mantenimiento o reemplazo debe emplearse un
software que permita manejar mantenimiento predictivo,
preventivo, detectivo, como valor agregado al mairnte-
nance repair overball (MRO) (Ertogral & Ozturk, 2019).

Bdsicamente, el drea de mercadeo se encuentra desali-
neada desde una perspectiva directamente operacional.
Desde lo estratégico, si se analiza el componente interno
en las companias se encuentra que estin realizando
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planes concretos de desarrollo de mercadeo para alinear
la gestion de proyectos, pero este tema es ambiguo,
por ende, se plantean las siguientes soluciones a las
problematicas existentes en el proceso de Alineacion de
Marketing y su estrategia.

* Generacion y levantamiento de data para la reali-
zacion de un correcto “business intelligence”. Para
poder asi generar estrategias comerciales inte-
gradas con el drea de logistica y asi poder cumplir
los tiempos y expectativas del cliente (Rothe & &
Benson, 1974).

* Realizacion sistemdtica y en tiempo real de los
inventarios, teniendo en cuenta los imprevistos y
situaciones que pueden encontrarse en los envios.
Situando asi el punto de reorden de estos productos
seglin un pronostico de ventas acertado, congruente
y que deje evolucionar a los productos (Kleber, 2002)

* Implementacién de politicas y procedimientos
que permitan llevar mds alld el proceso comercial,
alineado a la logistica. Estos procedimientos tienen
que involucrar de una forma directa las dreas, no
solo de clientes y proveedores sino de cada stake-
holder en la cadena de suministro, generando valor
agregado (Flynn et al., 2010)

Supply Chain Performance

Al revisar los resultados obtenidos en la muestra, se
encuentra que la percepcion de los integrantes tiene
una distribucion bastante amplia con un sesgo marcado
entre las calificaciones de 3 a 5, esto quiere decir que
las personas tiene claro que el desempefo de general
de la cadena no es muy malo (calificacion 1 a 2); sin
embargo, tampoco tiene nivel excelente, pues en todas
las preguntas la respuesta se ubica entre los 3 ultimas
calificaciones (3, 4 y 5), con aproximadamente un 85%
a 95% de la poblacion calificando en este rango. Estos
resultados, también muestran una oportunidad de
mejora marcada en todo el proceso evaluado, por tanto a
continuacion se exponen posibles soluciones:

* El departamento de aseguramiento de calidad debe
liderar el control del proceso a lo largo de toda la
cadena generando check points que garanticen el
cumplimiento de requerimientos hasta el cliente

final. Al parecer, los procesos de calidad pueden estar
controlados por dependencias distintas en cada una
de las etapas de los procesos, lo que genera pérdida
de responsabilidad sobre el producto final (Stanley
& Fawcett, 2014).

* Elsistema de entregas no es totalmente efectivo, ya
que el tiempo que se toma la trazabilidad hasta el
producto en punto de cliente es lenta, la capacidad
para identificar o modificar 6rdenes erradas, ademas
controlar los niveles de stock para llevarlos a un
minimo teorico causan incertidumbre y un poco de
temor, y en general la resolucion de inconvenientes
relacionados con estas situaciones no tiene la mejor
reputacion entre los encuestados, asi que es nece-
sario mejorar el sistema de rastreo de ordenes de
inicio a final de la cadena a través de un sistema
computarizado basado en los fundamentos de ERP
(Min, Mentzer, & Ladd, 2007)and the potential
mediating role of SCO and SCM in the MO-firm busi-
ness performance (PERF.

* Adicionalmente se presentan grandes oportuni-
dades en el sistema de picking y sorting, ya que al
existir altas cantidades de referencias la precision de
entrega a proveedores tiene oportunidades usando
un sistema rudimentario con el que se cuenta. Por
tanto, se sugiere la instalacion de un sistema de
picking y sorting gobernado por SKUs y tecnologia
RFID conectada al sistema de ERP propuesto repeti-
damente. Un sistema asi generarfa un gran cambio
en la precision de entrega que la empresa podria
lograr, obteniendo ademds, un valor agregado sobre
el producto final entregado al proveedor vy tal vez
reduciendo costos logisticos a largo plazo (Gligor &
Esmark, 2015).

Organizational Performance - Financial
Performance

La muestra y los resultados de las encuestas evidencian
que los integrantes de la cadena de abastecimiento tienen
claro el performance financiero de la empresa analizada,
ya que son conscientes de la realidad de la empresa, que
por ventas, por plusvalia y por rentabilidad de los nego-
cios hacen que sea una empresa solida para negociar. El
cumplimiento de ciertos indicadores de rendimiento y
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rentabilidad hace que se pierda el norte en la pulcritud
de la operacion. Si bien el drea financiera se ve benefi-
ciada por el ¢éxito en los negocios desarrollados con
Stakeholders, pero opaca claramente la pérdida de otros
negocios, que de cuantificarse son oportunidades que
deben ser tenidas en cuenta para una mejora continua
y un €xito organizacional (Maestrini & Maccarone, 2017).

Los clientes y los proveedores tienen claridad que la
empresa analizada de enfoque global es solida por la
transparencia financiera para realizar negocios, pertinente
a cada proyecto. Asi mismo, las finanzas de la empresa
son sanas lo que permite no solo un control operacional
preciso sino mantener una cartera sana, evidenciando el
potencial de inversion en diferentes negocios de distintos
dmbitos que permita involucrarse cada vez en negocios
con mayor potencial de rentabilidad.

El Unico item que podria afectar el buen desempefio
financiero aun mds, es la pérdida de negocios por una
carencia de inventarios y disponibilidad de producto.
Para esto, se recomienda el uso de Sistemas ERP, CRM y
MRO para pronosticar productos, componentes y mante-
nimientos, y asi pronosticar una operacion seria del drea
logistica en materia de inventarios y disponibilidad que
conlleve a un crecimiento financiero considerable de la
compania (Greis & Kasarda, 1997; Wilson, 1995).

Organizational Performance - Marketing
Performance

El drea de mercadeo desde la perspectiva de la muestra
evidencia claramente que es un 4rea sostenible, y desde
una perspectiva solida evidencia el concepto de buen
desempeno de la cadena de abastecimiento. Asi mismo, su
articulacion con los stakeholders, no es correctamente acer-
tada desde la prictica, ya que la gran problematica del drea
de marketing es no ser un drea sostenible, ni que tienda al
desarrollo. Es un drea que cada dia se reduce mds a materias
publicitarias y no estd articulada con las ventas (Eskerod &
Vaagaasar, 2014; Duesing, 2013). Esta area requiere finan-
ciacion desde el presupuesto general de la compania, no
es un drea que genere valor agregado, que esté¢ generando
nuevas opciones como lo es la omnicanalidad, que si bien
es posible no se ha explotado ya que finalmente la empresa
analizada tiene su origen en el consumo masivo (Silva, 2011;
Kozlenkova, Hult, Lund, Mena, & Kekec, 2015).

En general, la percepcion es positiva aun cuando no se
desarrollan planes integrales teniendo en cuenta provee-
dores y clientes. Hay quelementar y articular las relaciones
entre clientes y proveedores para poder llegar a acuerdos
que beneficien la cadena de valor y asi un desempeiio claro
de marketing (Bt, Yusoff, Ashari, Najib, & Salleh, 2016); (Bt
et al., 2016; Carbonell & Rodriguez, 2010).
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