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1 Introduccién

La calidad en el servicio y el grado de satisfaccion de los Tenderos son de los factores que mas
pueden llegar a influir en las decisiones de compra hoy en dia, estos dos aspectos componen
gran parte del éxito de una empresa en el mercado ya que marcar esa diferencia es el mayor reto
de las empresas, la calidad en el servicio y la satisfaccion es subjetiva, nunca se acaba, siempre
debe tender a mejorar y esté relacionada directamente con lo que el cliente percibe, por eso la
clave esta en la capacidad que tiene la empresa para identificar, conocer, comprender y
solucionar las necesidades que tiene el Tendero.

La calidad del servicio se debe considerar como un proceso mas al interior de la compafiia y
no solo como el resultado de una operacion, se deben tener en cuenta el resultado de las
actividades generadas por la empresa para satisfacer los Tendero y cémo ellos lo perciben
respecto a lo que hubieran deseado.

Para medir la calidad en servicio y la Satisfaccion de los Tenderos atendidos por Kellogg,
se realizaran encuestas con preguntas a través de las cuales se conocera coémo percibe
actualmente el Tendero la calidad en el servicio y el grado de satisfaccion con la empresa, se
identificaran las percepciones actuales y aspectos que se deben fortalecer, trabajar o mejorar
para seguir siendo lideres en el mercado de cereales sin correr riesgos de existencia o
permanencia en la tiendas, manteniendo la participacion, cobertura y preferencia de compra.

El desarrollo de este trabajo permitird a Kellogg tener un punto de referencia a través del cual
podra implementar metodos de mejora y fortalecimiento para las variables identificadas con
oportunidades, de igual manera aplicar estrategias similares en diferentes regiones del pais donde

haya oportunidades y concentracion de competencia y condiciones similares de negocio.



2 Titulo de la investigacion

Estudio para determinar la relacion entre la calidad del servicio y el grado de satisfaccion de los

Tenderos atendidos por Kellogg en el Barrio La Floresta de la ciudad de Medellin.

3 Descripcion del problema

En la actualidad las grandes compafiias de consumo masivo que tienen una participacion
representativa en el Mercado Minorista o también llamado Tiendas al por Menor, trabajan dia a
dia para mantener la preferencia de los clientes y ser cada vez mas competitivas en el mercado.

Uno de los elementos fundamentales para lograr esa preferencia esta relacionado
directamente con la calidad en el servicio y la satisfaccion de los Tenderos ya que, los clientes del
canal de tiendas utilizan la evaluacion subjetiva basada en expectativas y percepciones para
calificar el servicio prestado, en muy pocas ocasiones estos clientes buscan la manera de
comunicar a las compafiias su nivel de satisfaccion y valoracion del servicio, en la mayoria de los
casos un cliente del canal de tiendas insatisfecho deja de comprar los productos sin informar que
fue lo que no funciono del servicio prestado.

Las compafiias hoy en dia no se pueden permitir el lujo de perder clientes actuales que
forman parte de su base por una mala calidad en el servicio o insatisfaccion ya que, hay muchas
otras compaiiias en el mismo mercado compitiendo con productos que cumplen similares
funciones o llegan a ser sustitutos y pueden llegar a marcar la diferencia con el tendero;
generalmente resulta mas costoso para una compafiia conseguir clientes nuevos que sostener los
clientes actuales, de ahi la necesidad de tener una medicion de la calidad en el servicio y grado de

satisfaccion de los tenderos que venden productos de la marca Kellogg.



La calidad en el servicio y la satisfaccion del tendero a su vez indica que tan efectivo es el
marketing de la compafiia, refleja el beneficio percibido sobre el servicio prestado, compara la
experiencia de compra de un producto frente a la competencia, indica si el producto es bueno o
malo, sustituible o insustituible de acuerdo con el valor percibido, indica si el producto cumple
las necesidades y deseos de los consumidores entre otros. La satisfaccion es una medicion
subjetiva como indicador de la calidad del servicio, y para una compafiia como Kellogg es
determinante saber como se encuentran los tenderos en el canal de Tiendas.

Segun sea la calidad del servicio es la identificacion del tendero con la empresa y el
producto, las actitudes y conductas, la motivacion, el conocimiento, el acompafiamiento, el
impulso, exhibicién de productos, asesoria al consumidor final y lo mas importante la
participacién y las ventas de los productos de Kellogg en su tienda.

La calidad del servicio debe ser medida, porque las consecuencias de un potencial mal servicio
pueden desencadenar en la pérdida de participacion en muchas de las tiendas actuales y la pérdida
de oportunidades en nuevas tiendas producto del vos a vos comunicando una mala experiencia.
Es muy frecuente en este sector de mercado minorista, que muchos de los tenderos en la
actualidad no perciban una buena calidad en el servicio de las compafiias que los atienden y hace
que se dificulte la labor de la venta, el crecimiento en la participacion y permanencia de los

productos en las tiendas.
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Figura 1. Espina de pescado.
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4  Delimitacion

4.1 Espacial

El estudio se realizaré en el barrio la Floresta, de la comuna 12 la América en la ciudad de
Medellin, ubicado en la zona centro occidental, limita con el oriente y en el sur con la Comuna n°
11 Laureles — Estadio, y limita por el norte y por el occidente con la Comuna n°® 13 San Javier.
La comuna 12 la América, cuenta con 13 barrios y un total de 95.523 habitantes segln la
Encuesta de Calidad de Vida de 2013, y tiene una extension de 389.49 hectareas. Es una comuna
con potencial para la atraccion de capitales que pueda posibilitar la oxigenacion y la creacion de
nuevas industrias, ademas de contar con un gran indice de calidad de vida y una la poblacion

significativa viviendo en estratos 3 y 4, principalmente estd conformado por una zona urbana



creciente, ademas de un sistema de transporte masivo con proyecto de mejoras viales y

comunales, para el desarrollo social y ciudadano. (Alcaldia de Medellin, 2015).

11
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Figura 2. Mapa Comuna 12 La América.

-

Fuente. Plan de desarrollo territorial 2014 (Alcaldia de Medellin, 2015).
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4.2 Temporal

El trabajo se va realizar desde el mes de marzo del afio 2017, hasta el mes de noviembre del 2017.

En este tiempo se va a desarrollar el estudio, las actividades y tareas para el cumplimiento del
objetivo general y los especificos.
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5 Justificacion

La calidad en el Servicio y grado de satisfaccion de los tenderos atendidos por Kellogg en el
Canal de Tiendas es fundamental porque, en la actualidad hay otras empresas compitiendo en el
sector con productos complementarios o sustitutos que pueden llegar a captar la atencion de los
tenderos y Kellogg como lider de la Categoria de Cereales debe estar atento fortaleciendo su
posicionamiento en la mente de los tenderos en aspectos como:

La calidad en el servicio y la satisfaccion que refleja el valor percibido a traves del
producto, la asesoria del vendedor, el acompafiamiento, proceso de venta y postventa como
resultado del cumplimiento en las expectativas y percepciones del tendero con la empresa.

La medicion de la calidad en el servicio y satisfaccion reflejada en las encuestas le permitirad a
Kellogg conocer cudl es su posicion actual en la mente de los Tenderos frente a la competencia y
las variables que se analizan en el desarrollo de este trabajo, arrojando informacion relevante
para conocer el nivel de bienestar, aceptacién y fidelidad frente a la calidad del servicio y
satisfaccion como factor determinante en los procesos de venta.

Finalmente, esta investigacion arrojara informacién y datos relevantes que facilitaran a
Kellogg tomar decisiones relacionadas con los hallazgos en cuanto a la calidad del servicio y
satisfaccion, de igual manera permitira disefiar e implementar de estrategias de mejora o

fortalecimiento para las variables evaluadas y cuyo resultado arrojaron oportunidad.
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6  Objetivos

6.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los Tenderos atendidos por

Kellogg en el Barrio La Floresta de la ciudad de Medellin.

6.2 Objetivos especificos

e Identificar qué caracteristicas tiene un servicio de calidad.

e ldentificar los métodos utilizados para medir la satisfaccion de los tenderos.

e Realizar un diagndstico para evaluar la calidad del servicio y satisfaccion de los tenderos
atendidos por Kellogg en el barrio La Floresta de la ciudad de Medellin.

7  Alcance de la investigacion

Esta investigacion puede llegar a resolver la cuestion sobre la calidad en el servicio y satisfaccion
que ofrece Kellogg a los tenderos de la zona, asi como proponer estrategias de servicio para la
generacion de valor en las actividades de venta y acompafiamiento al canal de Tiendas al por

menaor.

8 Marco tedrico

8.1 Contexto corporativo

Kellogg es una Compariia Multinacional Americana con mas de 110 afios de trayectoria en el

mercado a nivel mundial, produce y comercializa cereales listos y snacks y pertenece al sector de
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alimentos de consumo masivo, tiene presencia en 5 continentes, mas de 180 paises y 18 Plantas
de Produccién en diferentes lugares del mundo.

En Colombia su cede principal esta ubicada en la ciudad de Bogota donde tiene uno de sus
principales Centros de Operaciones de Suramérica, es lider en el mercado Nacional de cereales,
tiene participacion en dos de los canales mas importantes de Retail en Colombia, Moderno con
presencia en las Grandes Cadenas de Almacenes y Tradicional con presencia en las Tiendas de
Barrio, Mini mercados e Independientes.

En el Canal Tradicional de Tiendas, en el Barrio La Floresta de la ciudad de Medellin se centra
esta investigacion, La Florestas es un sector con gran participacion y concentracion de tiendas y

como lo explica, El Director Ejecutivo de Fenalco Antioquia, Sergio Ignacio Soto Mejia,

Las tiendas mantienen una excelente participacion de mercado con niveles cercanos al 56%, su
mayor concentracion esté en los estratos 1,2 y 3 que son hogares en los cuales el consumo oscila
entre el 70% y 80% ya que por tradicién y modelo de trabajo hacen que su compra sea en este

formato. (Montoya, 2016, parr. 6).

La tienda de barrio es uno de los Formatos mas exitosos dentro del Retail en Medellin, ya que las
frecuencias de visita para compra segun Nielsen, estan alrededor 50 a 100 veces diarias, el
tendero juega un papel fundamental, ya que ademas de ser el amigo y lider de su comunidad,
tiene grandes habilidades comerciales, conoce las necesidades y los gustos de sus clientes
quienes visitan las tiendas, ofrecen facilidades de pago y capacidad de adaptacion a la actual
tendencia de los hogares quienes realizan compras mas frecuentes y segmentadas, convirtiéndose

en el protagonista mas importante de este canal de Tiendas. (El Heraldo, 2015).
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A su vez el Canal Minorista vende el 60 % de las categorias de alimentos, lo que representa una
gran oportunidad para evaluar la calidad en el servicio y satisfaccion de los tenderos atendidos
por Kellogg dada su alta concentracion y participacion en el sector, existen muchas empresas y
productos complementarios y/o sustitutos en el mercado, por eso la evaluacion, monitoreo y
conocimiento de la calidad en el servicio y satisfaccion, es fundamental para que a través de la
reaccion, renovacion, innovacion y adaptacion a los factores criticos que tiene el mercado, se
logre un incremento en la satisfaccion y lealtad del tendero; la calidad en el servicio juega un
papel determinante al momento de la compra y preferencia a corto, mediano y largo plazo.

(Montoya, 2016).

8.2 Antecedentes tedricos

e Titulo: Identificar el nivel de relacionamiento con los clientes como factor diferenciador
para el mejoramiento de la oferta de valor de la Empresa ""Rastreo Satelital Siglo XXI**
Autor: Sindy Julieth Gil Atehortua; Viviana Diaz Diaz; Daniel Alejandro Moros.

Resumen: “El presente trabajo desarrolla una propuesta para fortalecer el relacionamiento con
los clientes de modo que se mejore la oferta de valor de la empres.” (Gil, Diaz y Moros, 2015,
parr. 1).

e Titulo: Estudio de servicio al cliente en la Facultad de Administracion del Politécnico
Colombiano Jaime Isaza Cadavid y propuestas de mejoramiento para fortalecer la
cultura del servicio.

Autor: Angélica Maria Delgado Velasquez, Catalina Botero Correa.

Resumen: El estudio de servicio al cliente en la Facultad de Administracion del Politécnico

Colombiano Jaime Isaza Cadavid se implemento en el personal docente, administrativo y
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estudiante. La encuesta fue el instrumento utilizado para conocer la satisfaccion de las 296
personas que participaron en la muestra. Las variables que se tuvieron en cuenta para realizar el
diagnostico de servicio al cliente fueron: amabilidad, oportunidad y tiempos de respuesta en la
prestacion de los servicios y la resolucion de peticiones, quejas, reclamos o sugerencias,
relacién con los clientes, liderazgo, comunicacion, bienestar, formacion y capacitacion,
metodologias de ensefianza, acceso a las TICS, instalaciones fisicas y aspectos relacionados con
la planeacion administrativa. A partir de los resultados obtenidos, se generan propuestas de
mejoramiento para fortalecer la cultura del servicio en la Facultad de Administracion del
Politécnico Jaime Isaza Cadavid, entendiendo que la cultura directamente relacionada con el
direccionamiento estratégico de la Institucidn e impacta en programas transversales como lo
son el bienestar laboral, la calidad de vida en el trabajo, la formacion y capacitacion y el
desarrollo de competencias. (Delgado y Botero, 2017).

Titulo: Medicion, seguimiento y analisis de mejora de la satisfaccion del cliente de
Disaromas Ltda.

Autor: Gloria Sildana Rubiano Ortegon.

Resumen: Como una de las medidas del desempefio del Sistema de Gestion de Calidad, la
organizacion debe realizar el seguimiento de la informacion relativa a la percepcion del cliente
con respecto al cumplimiento de sus requisitos por parte de la organizacion. Por tal motivo, se
realizo este trabajo den Disaromas Ltda. Para conocer y medir el grado de percepcion que
poseen sus clientes ante diferentes aspectos. Esta medicion se realizé a clientes grandes,
medianos y pequefios de las dos lineas de produccion, Sabores y Fragancias, identificando los
aspectos de insatisfaccion de los clientes y a su vez, conocer cuales son sus necesidades y

expectativas. Conociendo esto se establecieron unos planes de accion, bajo tres parametros que
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se diagnosticaron como los de mas baja calificacion: precio, innovacion y servicio. En cada
plan se establecio un objetivo, alcance, una serie de actividades con su correspondiente
responsable, fecha de iniciacion, fecha de finalizacion y un seguimiento o control. Metodologia:
Basados en el objetivo del trabajo, se establece que el método mas adecuado era la encuesta,
realizada por cada uno de los ejecutivos de cuenta a sus clientes y otras realizadas
telefénicamente. Se realiz6 un pretest para realizar correcciones a la encuesta, tales como, el
nlmero de preguntas, si estas corresponden a las necesidades y objetivos, si la secuencia de las
preguntas son correctas, etc. Al tener la encuesta definitiva, se empezo la recoleccion de datos
para poder tabular y graficar por medio de histogramas, los diferentes sectores de las dos lineas
de sabores y fragancias y a su vez identificar en que aspectos se encontraba insatisfaccion de los
clientes, para asi establecer las acciones de mejora. (Sildana, 2017).

Titulo: Caracterizacion de la calidad del servicio prestado por las tiendas de barrio de las
comunas 8 y 9 de la ciudad de Cartagena de Indias.

Autor: Javier Alonso Sarmiento Martinez

Temas: Comercio minorista, Consumidores, Servicio al cliente (Universidad de Cartagena,
2017).

Titulo: La experiencia del consumidor en el establecimiento:medicién y efectos
economicos-relacionales para el minorista

Autor: Juan Carlos Bustamante Urbina.

Tesis doctoral dirigida por Natalia Rubio Benito (dir. Te). Universidad Autonoma de Madrid
(2014)

Resumen: El proposito general de la presente Tesis Doctoral se centra en el estudio de la

experiencia del consumidor en el establecimiento minorista, la identificacion de su estructura
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subyacente y su relacion con otros constructos del comportamiento del consumidor. De ahi que
se plantee como objetivo general la construccién de una escala de medida de la experiencia del
consumidor en el ambito minorista. Concretamente, para el desarrollo de esta tesis se opta por
desarrollar una escala multidimensional formada por los constructos cognitivo, afectivo, social
y fisico, tal como lo consideran Verhoef et al. (Bustamante, 2014).

Titulo: Anlisis estratégico de la creacion de valor

Autores: Carolina Ruiz Moreno

Directores de la Tesis: M. Carmen Barroso Castro (Dir. tes.)

Lectura: En la Universidad de Sevilla (Espafia) en 2007

Resumen: En un entorno como el actual, con consumidores cada vez mas exigentes, mas
informados y méas experimentados, con una mayor intensidad competitiva, un mayor ritmo de
cambio tecnoldgico y unos mercados maduros y globales, la busqueda y mantenimiento de la
ventaja competitiva sigue siendo uno de los temas de mayor interés para las empresas. Bajo
estas condiciones, la consecucidn de un rendimiento superior por parte de las organizaciones
estara condicionada a la entrega de un valor superior al cliente. (Ruiz, 2014).

Titulo: EI momento de la verdad

Autor: John Carlzon

Afio: 1991

Resumen: A través de los afios el hombre ha tenido la necesitad de querer transformar al
mundo, en situaciones olabores que puedan generar un beneficio.Es por ello surge la necesidad
que querer administrar todo lo que rodea al hombre, ya sea en negocios, casa,deporte, bienestar
social, etc.Todo esto genera una serie de conflictos que el ser humano ha analizado y estudiado

para encontrar unasolucién a dicho problema (Carlzon, 1991).
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Titulo: Servicio al cliente: el arma secreta de la empresa que alcanza la excelencia

Autor: John Tschohl

Afio: 2007

Resumen: John Tschohl es presidente de Service Quality Institute, organizacién considerada
como una de las mas importantes y avanzadas en el desarrollo de programas innovadores de
capacitacion en el servicio al cliente. Empresas de todos los sectores se han beneficiado con su
enfoque global de la mejora del servicio al cliente: desde Federal Express hasta Eastman Kodak
y Miller Brewing (Tschohl, 2017).

Titulo: Direccion de Mercadotecnia 8va Edicion

Autor: Philip Kotler

Afo: 2001

Resumen: Muchos de los bienes y servicios que se compran a nivel nacional son “hibridos”, en
cuanto a que el disefio, los materiales, la fabricacion y el ensamble han sido realizados en varios
paises.

Las empresas estadounidenses no solo se abastecen cada vez mas de componentes, mercancias
y bienes en el extranjero; también tratan de vender en el exterior la mayor cantidad de sus
bienes producidos. Reconocen que, para hacerlo bien, estdn formando alianzas estratégicas con
empresas extranjeras que sirven como proveedores, distribuidores, socios tecnoldgicos, socios
en proyectos conjuntos hasta competidores (Kotler, 2001).

Titulo: Direccion de Marketing

Autor: Philip Kotler, Kevin Lane Keller

Afo: 2009
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Resumen: “El arte y la ciencia de seleccionar los mercados objetivo y lograr conquistar,
mantener e incrementar el nimero de clientes mediante la generacion, la comunicacion y la
entrega de un mayor valor para el cliente”. (Kotler & Keller, 2006).

Titulo: Fundamentos de mercadotecnia

Autor: Philip Kotler, Gary Armstrong.

Afio: 1998

Resumen: “La mercadotecnia es la funcion de negocios que identifica las necesidades y deseos
del cliente, determina a cuales mercados meta puede servir mejor la organizacion y disefia
productos, sevicios y programas apropiados para atender aquéllos.” (Kotler & Armstrong,

1998).

8.3 Bases teoricas

La calidad en el servicio y satisfaccion de los Tenderos en el canal Tienda a Tienda se ha
convertido en un aspecto determinante a la hora de tomar decisiones de compra a una empresa,
las tiendas se han convertido en la primera opcién para los consumidores localizados en barrios
y comunas, que realizan compras inmediatas y de reabastecimiento para diferentes tipos de
productos de la canasta basica que se agotan diariamente en los hogares, teniendo en cuenta la
capacidad de compra y poder adquisitivo. Para que las empresas puedan alcanzar un alto grado
de lealtad y fidelidad con la marca en el Canal de Tiendas, deben dar como valor agregado a los
tenderos, los mejores beneficios percibidos a través de elementos complementarios al producto y
a la venta como: la calidad, el servicio y la satisfaccion.

La calidad en el servicio para aumentar la satisfaccion de los Tenderos esta dada por un

conjunto de actividades que responden las necesidades del cliente, a través de las cuales se
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realiza un esfuerzo adicional por parte de los integrantes de la empresa, una accion o prestacion
de un servicio diferenciado para generar valor frente a la competencia u otras empresas
participantes en el mercado.

Segun John Tschohl, Autor y Conferencista especialista en servicio al cliente, en su Libro
Servicio al Cliente menciona que: “el servicio es un valor demoledor que las empresas actuales
deben implementar antes que su competidor lo haga porque es la energia y fuerza que necesita la
empresa para mantenerse™ (Tschohl, 2017). Implica que la empresa tiene que concentrar sus
esfuerzos y utilizar todas las herramientas que tenga al alcance para lograr un excelente servicio,
satisfaciendo al cliente a través de un elemento intangible pero no invisible y a la vez intrinseco a
la asesoria, venta y servicio post venta realizado por la Fuerza de Ventas.

Tener en cuenta aspectos como el cumplimiento sistematico de los requerimientos que realiza
el cliente respecto al producto y servicio, asi como el cumplimiento de la promesa de valor de la
empresa con el cliente y la excelencia en el cumplimiento de compromisos en cada eslabon de la
cadena, son vitales para mantener la calidad del servicio basada en valores y no en buen producto
solamente. John Tschohl también indica que “El producto no es la clave, un gran producto es
solo el pase de entrada, pero no un certificado para el éxito” (Tschohl, 2017), y argumenta que
“Son las personas (Sus empleados) nos guste o no, quienes construyen o destruyen la experiencia
de tratar con su empresa o consumir su marca” (Tschohl, 2017).

Para la empresa es fundamental trabajar en aspectos que aportan a la calidad del servicio

como.

e [Fortalecimiento de los procesos, para que las personas puedan lograr mayor capacidad de

respuesta y agilidad ante los requerimientos de los clientes, lo que se traduce en eficacia.
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e Capacidad de la Fuerza de Ventas, ya que son los empleados los que tienen contacto directo
con los clientes, conocen las necesidades, recogen sugerencias, quejas o felicitaciones,
reciben propuestas de mejora, tienen informacién de primera mano frente a la competencia y
tienen en manejo general de cada cliente lo que les permite tomar mejores decisiones.

e Comunicacion y trabajo en equipo, para que la informacion sea de calidad, fluya en todas las

areas de la organizacion, esté coordinada y apunte al logro del objetivo con cada cliente.

Calzon (1991) en su libro Momentos de la Verdad explica que:

Los momentos de la verdad son intervalos que pueden durar tan solo 5 segundos, en los que los
empleados de una organizacion tienen contacto con sus clientes para realizar la entrega de un
servicio. En esos momentos la compafiia se pone a prueba, pues su imagen depende de la
capacidad del empleado para dejar satisfecho al cliente y causarle una grata impresion. (Carlzon,

1991).

Por eso la calidad en el servicio gque los clientes evaluan, es ese corto momento en el cual
después de la venta y servicio post venta, se compara la calidad del servicio recibido frente a las
expectativas iniciales con el producto y la empresa, y lo compara también con otras empresas
competidoras en el sector. El éxito de este elemento depende directamente de la capacidad de la
persona sobre la cual la empresa ha depositado su confianza para el manejo comercial del cliente,
basado en habilidades, competencias, responsabilidades, manejo de informacion relevante y de
gran ayuda para poder lograr la satisfaccion del cliente.

John Calzoén afirma que “A los clientes debemos de tratarlos de una forma distinta, porque a

nadie le gusta ser tratado como uno mas, sino como alguien distinto, un cliente Unico diferente a
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todos los demas” (Carlzon, 1991). La fuerza de Ventas tendra la capacidad de marcar diferencia
con un cliente a través de la toma de decisiones ya que solo el vendedor conoce las necesidades
del cliente y sabe como satisfacerlas, un buen vendedor generara calidad en el servicio,
credibilidad en la empresa y lealtad hacia los productos, la calidad en el servicio para aumentar
la satisfaccion se ha convertido en un tema de supervivencia y sostenibilidad en el tiempo para
las empresas.

De otro lado dentro de la investigacion, uno de los objetivos es identificar la manera de
medir la satisfaccion del servicio ofrecido por Kellogg a los tenderos, y segun Kotler (2001) en
el libro “Direccion de Mercadotecnia propone que los métodos para hacer un seguimiento y
cuantificar la satisfaccion de los clientes a través puede ser a través de “Sistemas de quejas y
sugerencias, encuestas de satisfaccion de los consumidores, compradores disfrazados o analisis
de clientes perdidos” (p.10). Estas herramientas entregaran informacion sobre la satisfaccion
actual de los clientes como factor determinante de éxito para este canal de tiendas, las
necesidades insatisfechas, las oportunidades de mejora, las buenas préacticas y fortalezas que
facilitaran la toma de decisiones en torno al desarrollo de ventajas competitivas, talento humano,
destinacién de los recursos econoémicos entorno al producto y satisfaccion de los tenderos con la
empresa.

La satisfaccion segun Kotler y Armstrong (1998) en el libro Fundamentos de
mercadotecnia se define como “el grado hasta el cual el desempeno de un producto es igual a las
expectativas del comprador”. (p.13). Un cliente satisfecho con la empresa y el producto que
vende en la tienda se traduce en una relacion comercial duradera en el tiempo, una identificacion

emocional, compra segura y frecuente, una mejor exhibicion al interior de la tienda y un mejor
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esfuerzo de venta hacia los consumidores finales, producto de todos estos elementos que marcan
diferencia para la empresa y los tenderos basados en los beneficios percibidos y obtenidos.

Es necesario ofrecer un servicio adecuado y que sea éptimo para los tenderos debido a que
estos pueden influir directamente en la decision de compra de sus consumidores finales, segun
sea su experiencia sera su influencia en los habitos de compra de sus clientes, Kotler y
Armstrong (1998) en su libro la satisfaccion de un cliente, indican que “la satisfaccion depende
del desempefio percibido de un producto para proporcionar un valor en relacion con las
expectativas de un comprador”. (p.13).

Ademas, Kotler junto a Keller (2006), en el libro Direccion de Marketing proponen que la
“satisfaccion es una sensacion de placer 0 de decepcion que resulta de comprar la experiencia del
producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios previas”. (p. 128). esto permite que
los tenderos puedan comparar las diferentes empresas, vendedores y productos, y que elijan el
que mas beneficios percibidos les otorgue respecto a la atencion brindada y el cumplimiento de
la negociacion realizada; de igual manera Kotler y Keller (2006) plantean que “la empresa debe
tener una filosofia encaminada a generar un alto nivel de satisfaccion para los clientes,
propiciando niveles de satisfaccién adecuada para el resto de participantes en la negociacién, en
funcion de los recursos totales” (p. 144).

Finalmente, la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente es el lugar donde las
organizaciones empiezan a ganar o perder posiciones, es el que garantizara un rapido ascenso o
descenso hacia niveles beneficiosos en la medida que las empresas avanzan hacia la meta, que no
es otra que lograr la preferencia de los clientes.

Se puede resumir que, una sola visita a un cliente puede derivar en los mas importantes

momentos de la verdad, ya que estos asocian la calidad del servicio con la calidad del producto
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aun sin haber entrado en contacto con el producto mismo, es decir, que no basta con
productos de buena calidad, la calidad del servicio es igual de importante y la satisfaccion es
una medida de como los productos y servicios suministrados por una empresa cumplen o superan
las expectativas del cliente, y estas expectativas dependen de su razonamiento y su estado de

animo.

8.4 Glosario de términos

Calidad: “Es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o servicio que
influye en su capacidad satisfacer necesidades manifiestas o latentes”. (Kotler & Keller,
2006, p. 147).

e Canal de distribucion: “Conjunto o grupo de individuos y organizaciones que dirigen el
flujo de productos desde los productores hasta el consumidor final” (Pride & Ferrell, 1997).

e Canal Tradicional o TAT: “Puede ofrecer variedad de mercancias, pero sin profundizar en
ninguna de sus lineas, tratando de competir mediante un mejor servicio al cliente, buen trato,
precios ajustados, entregas a domicilio, etc.” (Santesmases, 1996, p. 886).

e Decision de compra: “La etapa del proceso de decision del comprador en el cual el
consumidor realmente compra el producto” (Kotler & Armstrong, 1998).

e Distribucién: “Conjunto de actividades que ponen productos a disposicion de los
consumidores en el momento y lugar que ellos desean adquirirlos” (Kotler & Armstrong,
1998).

e Encuesta:

Una encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador busca recaudar datos

por medio de un cuestionario predisefiado, y no modifica el entorno. ni controla el



28

proceso que esta en observacion (como si lo hace en un experimento). Los datos se
obtienen a partir de realizar un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una
muestra representativa o al conjunto total de la poblacion estadistica en estudio, formada
a menudo por personas, empresas 0 entes institucionales, con el fin de conocer estados de

opinion, caracteristicas o hechos especificos (Kinnear & Taylor, 2000).
Estrategia: “Son los medios por los cuales se logran los objetivos a largo plazo”. (David,
2008, p. 13).
Mezcla (o variedad) de productos: “El conjunto de todas las lineas de productos y articulos
que ofrece a la venta un vendedor particular.” (Kotler & Keller, 2006).
Percepcion: “El proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan
la informacion, para formar una imagen significativa del mundo” (Kotler & Armstrong,
1998).
Portafolio de productos: “Combinacion de productos reunidos para ofrecer beneficios”
(Pride & Ferrell, 1997).
Precio: “La cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la suma de todos
los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto o el
servicio o de utilizarlos” (Kotler & Armstrong, 1998).
Producto: “Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para atraer la atencion, para
su adquisicion, su empleo o consumo, que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas” (Kotler &
Armstrong, 1998).
Producto de consumo: “Aquellos que se compran para satisfacer las necesidades personales

y familiares” (Pride & Ferrell, 1997).
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Promocién de ventas: “Conjunto de incentivos a corto plazo para fomentar la prueba o
compra de un producto o servicio”. (Kotler & Keller, 2006, p. 408).
Reconocimiento de la necesidad: “La primera etapa del proceso de la decision de compra
de una persona, en el cual el consumidor reconoce el problema o una necesidad” (Kotler &
Armstrong, 1998).
Satisfaccion del cliente:
El grado hasta cual el desempefio percibido de un producto es igual a las expectativas del
comprado. Si el desempefio del producto no esta a la altura de las expectativas, el cliente

se siente descontento. Si el desempefio es igual a las expectativas, o las excede, el

comprador se siente satisfecho o complacido. (Kotler & Armstrong, 1998).
Servicio: “Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, que es
esencialmente intangible y que no da como resultado la propiedad de algo” (Kotler &
Armstrong, 1998).
Tendero: “Dueio o dependiente de una tienda, especialmente de comestibles”. (Real
Academia Espariola, 2017).
Tienda de barrio: “Establecimiento comercial abierto al publico, ubicado en la casa o local
comercial que vende articulos y productos al detal. Cuenta con mostrador para atender los
clientes y existe incidencia del tendero en la seleccion de los productos y marcas” (ANDI -
Asociacion nacional de industriales de Colombia, 2012).
Vendedor: “Un individuo que actua en representacion de una compaiiia, desempefiando una
0 mas de las siguientes actividades: buscar clientes potenciales, comunicar, dar servicio y

recopilar informacion” (Kotler & Armstrong, 1998).
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9 Metodologia general del trabajo

9.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de enfoque mixto porque, a traves de la recoleccion de informacion,
construccion de datos y comprobacion tedrica, se busca identificar de una manera valida y
confiable, el nivel de satisfaccion de los Tenderos del canal de tiendas y su perspectiva real del
producto y/o servicio; También comprender cudl es la posicion de Kellogg frente a la realidad

del mercado y a las circunstancias del entorno de las Tiendas.

9.2 Meétodo de investigacion (exploratorio-descriptivo-causal)

La investigacion comienza de caracter exploratorio, debido a que da a conocer los antecedentes
del porqué y para qué del trabajo, proporciona de manera global cuales son las situaciones que
presenta el canal tiendas actualmente y cuéles son los factores importantes para establecer la
relacion entre la calidad en el servicio y el grado de satisfaccion de los tenderos atendidos en el
barrio Floresta de Medellin.

Luego se convierte en una investigacion descriptiva, ya que, por medio de la encuesta,
permitird obtener la informacion necesaria para poder determinar y describir los fenémenos que
corresponden a la calidad en el servicio y el grado de satisfaccién de los tenderos atendidos por

Kellogg.

9.3 Fuentesy técnicas de recoleccion de informacion

9.3.1 Fuentes primarias
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Las fuentes primarias utilizadas para el desarrollo de la investigacion fueron la encuesta y la
observacion.

La encuesta permitié obtener informacion sistematica y datos organizados a través de preguntas
realizadas sobre las variables objeto de estudio, sin presion alguna para los tenderos encuestados,
ya que fueron faciles de contestar, claras y comprensibles, adicional al ser un tema de interés se

respondio con propiedad, Sabina (1992) en su libro El proceso de investigacion indica que:

Una de las ventajas que tiene el cuestionario es que, la calidad de los datos obtenidos se
incrementa pues al no existir una situacion de interaccion con el encuestador, se eliminan las

posibles distorsiones que la presencia de un entrevistador puede generar.(Sabina, 1992).

La observacion por su parte permitié recolectar informacion de forma directa y activa sobre la
realidad que rodea los tenderos, la competencia, el vendedor, la empresa, los fendmenos sociales
y las conductas que transmitieron mensajes sobre las variables objeto de estudio, permitiendo de
esta manera obtener una percepcion de la realidad a través de sus actos y reacciones, y como lo
indica Sabina (1992):

La observacion simple, es (til y viable cuando se trata de conocer hechos o situaciones que, de
algin modo, tienen un cierto caracter pablico o que por lo menos no pertenecen estrictamente a la

esfera de las conductas privadas de los individuos. (Sabina, 1992).

9.3.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias consultadas para el desarrollo de la investigacion fueron las siguientes:

e Informacion de mercado y estadisticas consultadas en las paginas web de Fenalco Antioquia
y el Periddico el Heraldo.

e Libro Servicio al Cliente, de John Tschohl que habla sobre el servicio al cliente, el producto
y la promesa de valor.

e Libro Momentos de la Verdad, de John Calzon que trata sobre la calidad del servicio, los

empleados como clave de éxito y los clientes.
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e Libro Direccion de Mercadotecnia, de Philip Kotler que propone métodos para hacer
seguimiento y cuantificar la satisfaccion de los clientes.

e Libro Fundamentos de Mercadotecnia de Philip Kotler y Gary Armstrong que trata sobre
satisfaccion del cliente, valor percibido y expectativas del comprador.

e Libro el proceso de la Investigacion, de Carlos Sabina que trata sobre los instrumentos y

métodos de recoleccion de datos.

10 Recursos de la investigacion

10.1 Recurso humano

El equipo de investigacion integrado por los estudiantes de la Especializacion en Mercadeo
estratégico Carolina Sierra y Luis Uribe, estan a disposicion para el desarrollo de la
investigacion, para la realizacién del trabajo de campo y para suministrar todos los recursos
intelectuales, econdmicos y materiales necesarios para terminar de manera exitosa la
investigacion, ofreciendo datos veridicos, conclusiones y diagnosticos acordes al resultado

obtenido.

10.2 Recursos institucionales

La Fundacién Universitaria Luis Amigo, ofrece el recurso de Asesoria por parte de los
profesores Laura Elena Zapata Jiménez y Jaime Alberto Beltran Rios, quienes acompafian en el
proceso de construccion y desarrollo del trabajo de grado, ademas de ofrecer las instalaciones y
salones, para las asesorias, y ademas de la biblioteca para la busqueda de informacion y lugar de

trabajo.

10.3 Recursos técnicos

Como recurso técnico se usara la encuesta como medio de recoleccion de informacion para el

cumplimiento de los objetivos de la investigacion.
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Los recursos financieros seran proporcionados por los estudiantes de la Especializacion en

Mercadeo estratégico Carolina Sierra y Luis Uribe, de la siguiente manera:

Tabla 1. Recursos financieros.

TIPO CATEGORIA RECURSOS | DESCRIPCION FUENTE |PRESUPUESTO
Equipo Computador portétil Propio $-
Recursos Infraestructura Para traslados al barrio La .
disponibles Vehiculo Propio $-
Floresta
Fotocopias 40 impresiones de las Propio $3.000
i encuestas
Recursos Gastos de trabajo - -
necesarios de campo Gasolina Para traslados Propio $ 50.000
Tiempo Tiempo invertido en el Personal $50.000
trabajo de campo
TOTAL $ 103.000

Fuente. Elaboracion propia.
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DIAGRAMA DE GANTT

NOMBRE DEL PROYECTO:

Estudio para determinar la relacion entre la calidad del servicio y el grado de satisfaccion de los tenderos
atendidos por Kellogg en el barrio la Floresta de la ciudad de Medellin

UNIDAD SUPERIOR:

Kellogg de Colombia

MARCO DE REFERENCIA

may-16 | jun-20

MARCO TEORICO

jul-15 sep-25

METODOLOGIA

may-15 | may-15

GUIA DE TRABAJO CAMPO

sep-01 sep-30

RESPONSABLES: Carolina Sierra - Luis Uribe
TIEMPOS: 9 meses

Amarillo: En proceso
CONVERSION: 2

Verde:  Terminado

TIEMPO MES
ACTIVIDADES

I:El%l_l'é F'f:?NHA MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE

ANTEPROYECTO mar-01 | may-15

DISENO ENCUESTAS

jun-21 jul-14

POBLACION Y MUESTRA

ago-15 sep-15

RECOLECCION DE DATOS

oct-15 oct-25

ANALISIS RESULTADOS

oct-25 oct-31

FORMULACION ESTRATEGIAS

nov-01 nov-15

BIBLIOGRAFIA

mar-01 oct-31

ENTREGA INVESTIGACION

nov-25 nov-25

Fuente. Elaboracion propia.
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El barrio La Floresta cuenta con una base de 37 tiendas atendidas por Kellogg y distribuidas de

manera aleatoria por la zona.

Tabla 3. Listados tiendas atendidas por Kellogg.

N° DIRECCION BARRIO ¥ |Cliente ¥ |Ciudad | ¥ |NIT ¥ |Telefonos s
1 CARRERA86 47 16 LAFLORESTA OCAMPO GRISALES TEODORO Medellin 3,618,807|4763748-4130461-4137021-361880

2 CARRERA87 C 45 AA 131 LAFLORESTA GARAVITO MUNOZ MARIA DEL CARMEN |Medellin 43,569,481 2523409
3 cra 87B45B59 LAFLORESTA CARMONA ZULUAGA LUZ MARINA Medellin 43,906,842 5805183
4 CARRERA87 45C 14 LAFLORESTA DUQUE ARIAS LIBARDO DE JESUS Medellin 70,785,282 4132760
5 cr8145g60 LAFLORESTA AGUDELO SEGURA ELKIN IGANCIO Medellin 71,651,510 4130897
6 CARRERA81 45 107 LAFLORESTA TAMAYO MUNETON DORANCELLI Medellin 32,553,937 4117142
7 Cl47 No 87-2 LA FLORESTA Cano Ospina Amanda Maria Medellin 21,270,284 2509129
8 Cra 81 No 45E-38 LA FLORESTA Garcia Giraldo Monica Maria Medellin 43,874,576 4137079
9 CRa 81 No 45G 60 LA FLORESTA Agudelo Segura Elkin Ignasio Medellin 716,515,106 4130897
10 Cra 84 No 45AA-4 LAFLORESTA AlvarezMartha Lucia Medellin 39,269,795 4126398
11 cra 864618 LAFLORESTA RIOZ CARLOS Medellin 71,389,150 4167004-4161493
12 crr86 45aa51 LAFLORESTA CASTRO MABEL Medellin 42,755,284 4748004-4746004-5794076
13 CRA84 #45D 24 LAFLORESTA OSA MARGARITA Medellin 43,084,247 4142503
14 CLLEA47 #87-40 LAFLORESTA DUQUE CINDY JOHANA Medellin 1,020,426,527 4115098
15 CR8745C39 LAFLORESTA VALENCIA VALENTIN Medellin 70,977,435 4123462
16 CRA86B#47A-50 LA FLORESTA ORTIZ MARIAALBA Medellin 21,545,236 4114535
17 Carrera 86B#47A-54 LAFLORESTA CUARTAS AMPARO Medellin 34,985,469 4123208
18 CARRERA80 47 81 LAFLORESTA GOMEZ PALACIO GABRIELA DE JESUS Medellin 43,009,802 4124638
19 carrera 86 #45b -60 LA FLORESTA GIRALDO CAMILO Medellin 70,328,413 4126803
20 CARRERA86 45AA 19 LAFLORESTA OSORIO ANTONIO Medellin 98,712,254 4134329-4128134
21 CALLE46 87C 04 LAFLORESTA ACOSTA JOSE Medellin 425,288 2539944-2523386
22 CALLE45 84 46 LA FLORESTA VARGAS ERIKA Medellin 1,017,175,345 4160467
23 CALLE47 82 34 LAFLORESTA LOPEZ GARCIA NANCY Medellin 43,111,927 4165774
24 CARRERAB0 46 41 LAFLORESTA VELEZ CORREAAURALIBIA Medellin 39,383,144 4160835
25 transversal 45d 81_9 LAFLORESTA QUINCHIA GARZON JHONNY ALBERTO Medellin 70,953,823 4137250-4111697
26 cr8745C39 LAFLORESTA OCAMPO MARIA CATALINA Medellin 1,128,405,607 4440744
27 cra 8145E36 LAFLORESTA GARCIA JUAN Medellin 1,152,200,057 2506144
28 Carrera 82 #47-144 LAFLORESTA CORRALES BEDOYA JORGE MARIO Medellin 70,661,923 2509063
29 CARRERA87 B 46 04 LAFLORESTA GIRALDO LEONEL Medellin 70,827,797 4118942
30 CARRERA84 46 64 LAFLORESTA OSPINA CORREA JUAN CARLOS Medellin 9,923,084 5043207
31 CALLE45F 80 83 LA FLORESTA LONDONO LUZ ELENA Medellin 21,384,931 4134951
32 TRANSVERSAL 45D 85 13 LAFLORESTA SANCHEZ LUIS ALBERTO Medellin 70,286,929 4126262
33 crr82#47-168 LAFLORESTA DUQUE ALVEIRO Medellin 70,695,927 3113013084
34 CR87 #47A-20 LA FLORESTA ESCUDERO ADRIANA MARIA Medellin 43,552,651 4116857
35 CR87 #47-40 LAFLORESTA RIOS MARTHA CECILIA Medellin 43,069,825 3005742266
36 CARRERA84 45AA 4 LAFLORESTA LOPEZ GOMEZ JAIR DE JESUS Medellin 70,826,532 3103580456-2948875
37 CR82 #46-22 LA FLORESTA MORALES ISAZA MARIA DEL ROSARIO Medellin 43,813,050 4114325

Fuente. Elaboracidn propia.
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12.2 Muestra

n= Tamafio de la muestra

z= nivel de confianza 95%= 1.96

p= variabilidad negativa= 0.05

g= variabilidad positiva=0.95

N= tamafio de la poblacién=37

he= error 0.05

Con la anterior informacion el valor de n=31

El tamafio de la muestra es de 31 segun la formula de la muestra, pero para efectos de trabajo del
grado y con el tiempo para realizar las encuestas es reducido, se tomara como muestra 20

tenderos para realzar el trabajo de campo de la investigacion.

12.3 Instrumento

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA RELACION ENTRE LA CALIDAD DEL
SERVICIO Y EL GRADO DE SATISFACCION DE LOS TENDEROS ATENDIDOS
POR KELLOGG EN EL BARRIO LA FLORESTA DE LA CIUDAD DE MEDELLIN

Dedique unos minutos a completar esta encuesta.
e Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y serén utilizadas Unicamente para
mejorar la calidad del servicio que le proporcionamos.

e Esta encuesta dura aproximadamente cinco minutos.

1. ¢Vende productos marca Kellogg? ¢Hace Cuanto tiempo? (Si su respuesta es No
continle con la siguiente pregunta)
e Si NO
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e 1 afio 0 menos
e Dela?afos

e Mas de dos afios

2. ¢Cada cuanto lo visita el vendedor?
e 1vezalasemana

e 1vezcada 15 dias

e 1vezal mes

e Otra, cual

3. ¢Queé percepcidn tiene acerca del vendedor que lo atiende?

4. ¢Le entregan los pedidos en las fechas indicadas? (Si su respuesta es Si continte con la
siguiente pregunta)
Si NO

Porqué:

5. ¢Como califica el servicio prestado por el vendedor después de la venta?

e Excelente

e Bueno -
e Aceptable
e Regular

e Deficiente
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¢Considera que el vendedor responde rapido ante situaciones que se pueden
presentar con el producto y/o servicio?

Extremadamente rdpido

Muy réapido
Rapido
Ligeramente rapido

Nada rapido

¢Ha tenido inconvenientes con el servicio prestado por el vendedor?
Frecuentemente

A veces

Rara vez

Casi nunca

Nunca

¢ Coémo califica usted la calidad del servicio prestado por el vendedor?
Excelente

Buena

Aceptable

Regular

Deficiente

¢, Cuales marcas de cereal prefiere vender en su tienda y por qué?




10.

11.

12.

13.

14.
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¢ Qué aspectos tiene usted en cuenta cuando compra la marca Kellogg frente a otras
marcas? (Seleccione 1 0 mas)

Calidad

Servicio

Atencion

Precio

Marca

Trayectoria

Cumplimiento

Fidelidad de los clientes

¢ Qué es lo que mas le gusta del servicio prestado por el vendedor de Kellogg?

¢ Qué considera usted debe mejorar Kellogg en la prestacion del servicio de venta?

¢Qué diferencia encuentra en el servicio brindado por Kellogg frente a la

Competencia?

¢ Qué aspectos debe tener en cuenta Kellogg en el servicio para que usted esté mas
satisfecho?
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15. Califique la calidad de nuestros productos y servicios en general.

e Excelente
e Buena

e Regular

e Mala

16. ¢Considera usted que el vendedor esta bien capacitado e informado sobre los
productos y servicios de Kellogg?

e Muy informado

e Bastante informado

e Informado

e Poco Informado

¢ Mal Informado

17. ¢ Coémo califica el vendedor que lo atiende?

e Excelente
e Bueno

e Aceptable
e Regular

e Deficiente

18. ¢ Recomendaria a otro Tendero vender productos de la marca Kellogg?
Si NO

Porqué:
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19. ¢(Considera debemos tener en cuenta algin otro tema o aspecto no incluido en la

encuesta? Describalo.

12.4 Analisis y tabulacion de la encuesta

Una vez llevado a cabo el trabajo de Campo con la realizacion de las Encuestas sobre la calidad
del servicio y grado de satisfaccion de los Tenderos del barrio la Floresta de la ciudad de
Medellin, se procedio a realizar la tabulacién y hallazgos correspondientes a las respuestas

obtenidas y generandose los resultados que a continuacion se detallan:

¢Vende productos de la marca Kellogg? ¢Hace cuanto tiempo?

Gréfico 1. Encuesta: ;Vende productos de la marca Kellogg? ¢Hace cuanto tiempo?

1 ANO O MENOS
5%

MAS DE DOS ANOS
95%

Fuente. Elaboracidn propia.

El 95% de los Tenderos encuestados indican que venden productos de la marca Kellogg hace
mas de dos afios, el rango oscila entre los 5 y 15 afios de experiencia con la venta de la marca.
Adicional s6lo Un 5% de los tenderos vende productos hace menos de un afio y el motivo es

porque iniciaron hace poco con el negocio de tiendas.
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¢ Cada cuanto lo visita el vendedor?

Grafico 2. Encuesta: ¢Cada cuanto lo visita el vendedor?

1VEZ CADA 15
DIAS
0%

OTRA, CUAL?
0%

1VEZALA
SEMANA
100%

Fuente. Elaboracidn propia.

El 100% de los Tenderos manifiestas ser visitados una vez a la semana, no se reporta ninguna

novedad respecto a la frecuencia de visita, todas se cumplen y consideran son las correctas.

¢ Qué percepcion tiene acerca del vendedor que lo atiende?

Gréfico 3. Encuesta: ;Qué percepcion tiene acerca del vendedor que lo atiende?

ATIENDE BIEN
14%

EXCELENTE
19%

BUEN
VENDEDOR
62%

Fuente. Elaboracion propia.

Los tenderos en general manifiestan tener una percepcién positiva acerca del vendedor, el 65%
califican como buen vendedor y argumentan que es excelente persona, que la atencion es muy

buena y cumple con su trabajo.
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¢Le entregan los pedidos en las fechas indicadas?

Gréfico 4. Encuesta: ¢Le entregan los pedidos en las fechas indicadas?

Fuente. Elaboracidn propia.

El 100% de los tenderos encuestados esta satisfecho con las entregas de producto y no
manifiestan haber tenido alguna novedad con los compromisos de entrega, siempre se cumplen.

¢Como califica el servicio prestado por el vendedor después de la venta?

Gréfico 5. Encuesta: Como califica el servicio prestado por el vendedor después de la venta?

DEFICIENTE
REGULAR 0%

0%

BUENO
33%

EXCELENTE
67%

Fuente. Elaboracion propia.

El 67% de los Tenderos manifiesta que el servicio postventa prestado por el vendedor es

excelente porque semanalmente realiza la ruta y esta pendiente de la rotacién del producto,
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reposicion de pedidos y/ o solucién de novedades con las entregas. Indican que el vendedor pega
visibilidad con Afiches alusivos a las promociones y ayuda a organizar el producto dentro de la

tienda.

¢ Considera que el vendedor responde rapido ante situaciones que se pueden presentar con

el producto y/o servicio?

Gréfico 6. Encuesta: ;Considera que el vendedor responde rapido ante situaciones que se pueden presentar con el

producto y/o servicio?

EXTREMADAM
ENTE RAPIDO
9%

NO SE HAN
PRESENTADO
33%

MUY RAPIDO
29%

NADA RAPIDO
5%

LIGERAMENTE
RAPIDO
0%

Fuente. Elaboracion propia.

El 33% de los Tenderos indican que no he han presentado situaciones con el producto o servicio
ya que es de muy buena calidad, es una empresa seria y las marcas rotan muy rapido.

Por su parte el 29% Manifiestan que el vendedor responde muy rapido y trata de solucionar
las situaciones que se presentan con las entregas, calidad o fecha vencimiento, en términos se

encuentran satisfechos con el servicio prestado por el vendedor ya que es completo.
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¢Ha tenido inconvenientes con el servicio prestado por el vendedor?

Gréfico 7. Encuesta: ;Ha tenido inconvenientes con el servicio prestado por el vendedor?

FRECUENTEMENTE
= 5%

A VECES
0%

CASI NUNCA
5%

NUNCA
85%

Fuente. Elaboracidn propia.

El 86% de los tenderos nunca han tenido inconvenientes con el servicio, se encuentran
satisfechos.

El 15% de Tenderos manifiestan que han llegado a presentar algin tipo de problema con el
servicio, pero esta relacionado con las entregas, explican que se entreg6 un pedido diferente al
que se realizd, otro explica que no se realizé la entrega del pedido porque la tienda estaba cerrada
y no volvieron mas tarde a entregar, otro porque no se reconocen devoluciones de producto para
casos especiales en los que se necesita el apoyo de la empresa y para el tendero es muy

importante ese apoyo.

¢ Como califica usted la calidad del servicio prestado por el vendedor?

Grafico 8. Encuesta: ;Como califica usted la calidad del servicio prestado por el vendedor?



Fuente. Elaboracion propia.

La mayoria de Tenderos aprecian la calidad en el servicio prestado por el vendedor y lo

REGULAR DEFICIENTE

0% _a 0%

BUENA
43%

EXCELENTE
48%
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consideran Excelente y bueno, s6lo un 10% de tenderos lo consideran aceptable porque el

vendedor cumple su trabajo bien, atiende, consulta como van las ventas, monta pedido y ya al

igual que otros vendedores, se tiene nada diferente.

¢ Cuales marcas de cereal prefiere vender en su tienda y por qué?

Grafico 9. Encuesta: ¢Cuéles marcas de cereal prefiere vender en su tienda y por qué?

NESTLE
19%

DESPENSA
4%

Fuente. Elaboracion propia.

ES LA MARCA
QUE PIDEN
LOS CLIENTES

30%

KELLOGG
73%

ES LA QUE

MAS SE
VENDE
70%

En el 73% de las tiendas visitadas se evidencia en cuanto a cereales, que Kellogg tiene gran

participacién en el mercado con el 73% dentro de la categoria. Los tenderos expresan que esto se

da porque las marcas Choco Krispis y Zucaritas son las que los clientes piden y porque es el

producto que mas se vende, rota rapido y genera rapido retorno de la inversion.
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¢ Qué aspectos tiene usted en cuenta cuando compra la marca Kellogg frente a otras marcas?

Gréfico 10. Encuesta: ;Qué aspectos tiene usted en cuenta cuando compra la marca Kellogg frente a otras marcas?

TRAYECTORIA
11%

MARCA
15%

/ :

CALIDAD
23%

SERVICIO
14%

PRECIO

Fuente. Elaboracion propia.

Los Tenderos en general manifiestan tener en cuenta todos los aspectos s a la hora de decidir

4%

comprar un producto determinado. Sin embargo, el 23% resalta que la calidad es lo que mas pesa

a la hora de comprar cereales de Kellogg porque saben que son productos buenos y no como las

bolsas sin marca.

Otro 15% resalta la marca porque los clientes la conocen y no quieren comprar otro

producto de diferente marca, también porque tiene publicidad y promociones en las bolsas que

salen en TV y los nifios vienen y preguntan por el producto.

Otro 14% resalta el servicio porque son cumplidos, siempre vienen y las entregas llegan

completas, no se queda la tienda agotada como con otras marcas.

¢ Qué es lo que mas le gusta del servicio prestado por el vendedor?

Gréfico 11. Encuesta: ;Qué es lo que mas le gusta del servicio prestado por el vendedor?



PROMOCIONES
8%

CUMPLIMIENTO
VISITA

Fuente. Elaboracidn propia.

NADA
13%
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ATENCION

62%

Lo que mas se resalta en el servicio prestado por el vendedor es la Atencién, un 63% de los

tenderos coinciden en que la Atencion es una cualidad muy importante que debe tener todo

vendedor porque, si esta atento siempre estara pendiente de los tenderos y la tienda logre o no el

pedido cada semana, ir a la tienda, saludar y organizar genera reconocimiento, confianza y

lealtad con la marca, el vendedor se preocupa porque la tienda siempre esté bien y tenga

producto para vender.

¢ Qué es lo que considera usted debe mejorar Kellogg en la prestacion del servicio de venta?

Gréfico 12. Encuesta: ;Qué es lo que considera usted debe mejorar Kellogg en la prestacion del servicio de venta?

PRECIO, PARA
PODER VENDER MAS

14%

NADA
54%

Fuente. Elaboracion propia.

RECIBIR
PRODUCTO
AVERIADO O
VENCIDO
4%

el

PROMOCIONES

MAS

14%

ENTREGAS
9%
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En general el 54% de los tenderos indican que la compafiia no tiene ningln aspecto para mejorar
la prestacion del servicio ya que lo perciben como bueno, sin embargo, un 14% de los tenderos
percibe como alto el precio del producto de Kellogg porque sus clientes asi se los manifiestan,
indican que venderian mucho mas si el producto fuera méas econémico porque actualmente
compran menos unidades de las que quisieran.

Otro 14% manifiesta la necesidad de tener mas promociones pero que se canalicen directamente
con el tendero, es decir obsequios inmediatos que ellos puedan redimir a los clientes que
compran la marca porque eso genera fidelizacion del tendero y la marca con su cliente habitual.

¢ Qué diferencia encuentra en el servicio brindado por Kellogg frente a la competencia?

Gréfico 13. Encuesta: ¢Qué diferencia encuentra en el servicio brindado por Kellogg frente a la competencia?

MARCA LIDER
5%

CONSTANCIA

AL REALIZAR |

LA VISITA
14%

NINGUNA
77%

Fuente. Elaboracidn propia.

El 77% de los tenderos encuestados no perciben diferencia en la prestacion del servicio frente a
la competencia, indican que es igual al de cualquier otra empresa.

Un 14% resalta al vendedor, indicando que semanalmente esta visitando las tiendas y nunca
falta o deja la tienda sin producto, explican que con vendedores de otras marcas a veces pasa,
con Kellogg no. Un 10% de los tenderos resalta beneficios agregados que marcan diferencia, los
tenderos perciben la diferencia por el conocimiento que tienen en el tiempo de la marca y no

porque el vendedor resalte las cualidades diferenciadoras.
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¢ Qué aspectos debe tener en cuenta Kellogg en el servicio para que usted esté mas satisfecho?

Graéfico 14. ;Qué aspectos debe tener en cuenta Kellogg en el servicio para que usted esté mas satisfecho?

ENTREGAS
4%

EMPAQUE
4%

Fuente. Elaboracion propia.

NO CRUZAR VENDEDORES
DE OTRAS DISTRIBUIDORAS
4%

TENER MAS
PROMOCINES
25%

MEJORES PRECIOS
13%

Un 25% de los tenderos quisieran que la marca les ofreciera mas promociones y mas frecuentes,

ya que estas son atractivas y es lo que los tenderos mas les gusta porque pueden mejorar sus
margenes de ganancias ya que los precios quedan mas favorables.

El 13% indican que los precios son costosos frente a la Plaza Mayorista, que les deben
vender al mismo precio porque muchas veces prefieren ir a comprar directamente a la Plaza

porgue es mas barato y mejoran sus margenes de rentabilidad, pero aprecian la visita

directamente en la tienda.

El 50% considera no se debe tener en cuenta ningln aspecto en especial, estan conformes
con el producto y la marca porque se vende bien y los clientes buscan la marca que es lo méas

importante no se tiene que impulsar.

¢ Califique la calidad de nuestros productos en general?

Gréfico 15. Encuesta: ¢Califique la calidad de nuestros productos en general?
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MALO
0%

EXCELENTE
48%

BUENO
52%

Fuente. Elaboracion propia.

La totalidad de los Tenderos encuestados encuentra que la calidad de los productos esta entre
Excelente y Buena. Estan satisfechos con el producto porque argumentas son reconocidos y los

clientes los piden.

¢ Considera usted que el vendedor esta bien capacitado e informado sobre los producto y

servicios de Kellogg?

Grafico 16: Encuesta: ¢Considera usted que el vendedor esta bien capacitado e informado sobre los producto y

servicios de Kellogg?

POCO INFORMADO MAL INFORMADO
0% 0%
MUY
INFORMADO
34%
BASTANTE
INFORMADO

33%

Fuente. Elaboracion propia.

La totalidad de los Tenderos manifiesta que el Vendedor que lo atiende esta bien informado,

conoce la empresa, la marca, los productos, los precios y les presta un buen servicio.
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¢Como califica el vendedor que lo atiende?

Graéfico 17. Encuesta: {Cémo califica el vendedor que lo atiende?

REGULAR
0%

.~ DEFICIENTE
0%

BUENO
38%

EXCELENTE
62%

Fuente. Elaboracidn propia.

El 68% de los tenderos califica como excelente el vendedor que lo atiende porque lleva mucho
tiempo visitandolos (2 afios aproximadamente). Conoce los productos que vende, les presta un
buen servicio, y siempre esta dispuesto para lo que necesitan, no deja de realizar a la ruta y les
cumple las entregas de pedidos. Adicional cuando se presenta alguna situacion relacionada con la

marca, el vendedor trata de solucionarles.

¢ Recomendaria a otro tendero vender producto de la marca Kellogg?, ¢Por qué?

Gréfico 18. Encuesta: ;Recomendaria a otro tendero vender producto de la marca Kellogg? ¢Por qué?

PORQUE ES UN
PRODUCTO QUE LOS
CLIENTES PIDEN
23%

RAPIDA
ROTACION DEL
PRODUCTO
13%

PORQUE ES UNA
MARCA LIDER
41%

Fuente. Elaboracién propia.



53

El 100% de los tenderos si recomendaria a otros tenderos vender productos de la marca Kellogg
principalmente porque es una marca lider en el mercado, porque es un producto que los clientes

piden, son producto de buena calidad y tienen una rapida rotacion.

¢ Considera debemos tener en cuenta algin otro tema o aspecto no tenido en cuenta en la

encuesta? describalo.

Gréfico 19. Encuesta: ;Considera debemos tener en cuenta algln otro tema o aspecto no tenido en cuenta en la

encuesta?

Sl
17%

NIVELAR PRECIOS CON
LA PLAZA MAYORISTA

83%
67%

Fuente. Elaboracidn propia.

El 14% de los tenderos encuestados recomiendan que es muy importante lograr nivelar los
precios de los productos del vendedor con los que se venden en la Plaza Mayorista, lo anterior
para que puedan comprarle siempre al vendedor y no tener que desplazarse a la Plaza
directamente buscando un mejor precio para el mismo producto.

También recomiendan analizar la posibilidad de que puedan generar méas estimulos para el
tendero y para los clientes del tendero con obsequios y detalles para ellos fidelizar directamente a

sus clientes finales que siempre compran productos de la marca Kellogg
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13 Conclusiones

La investigacion permitio evidenciar que Kellogg en general presta un servicio de calidad
entre los tenderos atendidos por el vendedor ya que se cumplen sus expectativas, se
evidencia cumplimiento de las funciones de visita, venta, asesoria, acompafiamiento,
seguimiento, entregas y servicio postventa, dando como resultado una experiencia
satisfactoria en la mayoria de tiendas.

Es importante fortalecer competencias del vendedor que estén méas alld del
relacionamiento, herramientas mas efectivas para la gestion de venta y persuasion en la
mente del tendero, esto le permitira lograr no solo un servicio de calidad sino una mayor
satisfaccion de los tenderos.

Los tenderos tienen la percepcidn de que el producto de la marca Kellogg es muy costoso,
a la vez, manifiestan satisfaccion con la empresa y el producto porque es de calidad, alta
rotacion, reconocimiento, trayectoria en el mercado y los clientes lo piden, sin embargo,
esta percepcion genera una dualidad en el tendero que puede reflejarse en la decision de
compra de los consumidores finales.

Fortalecer la estrategia promocional en el Canal de tiendas para incrementar las actividades
tacticas y su frecuencia para incrementar las ventas, la rotacion y alcanzar un nivel superior
de fidelizacion entre los consumidores finales que compras todos los dias.

Los precios de venta de los vendedores que atienden a los tenderos vs los precios de la
Plaza Mayorista presentan diferencias importantes, son mas econdémicos en la Plaza
Mayorista y los tenderos prefieren desplazarse a comprar directamente alli, porque es el
mismo producto y no entienden el porqué de la diferencia en precio para ellos. Esto genera
una inconformidad entre los tenderos.

Los resultados de la medicion de la calidad en el servicio y satisfaccion de los tenderos
para esta investigacion, se convirtio en un insumo muy importante para identificar aspectos
relevantes y oportunidades de mejora, para fortalecer a través del disefio de planes y
acciones la posicion competitiva y preferencia de la compafiia en el mercado para el Canal

de Tiendas.
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14 Recomendaciones

Se recomienda realizar sesiones de evaluacion y retroalimentacion con los vendedores para
novedades 0 casos especiales presentados en las tiendas, lo anterior ya que se identifico
que hay cierto grado de insatisfaccion entre algunos tenderos por la no solucién a casos
ocasionales o puntuales relacionados con la entrega, calidad y corta fecha, para el tendero
es fundamental sentirse respaldado por la compafiia que le provee los productos que vende
en su tienda.

Se recomienda evaluar la viabilidad de construir un Plan de Fidelizacion de Tenderos, se
manifiesta que la mayoria de las actividades se transfieren directamente al consumidor final
y los tenderos que son los que impulsan el producto y lo venden, casi nunca se impactan
con un obsequio o regalo de cortesia de parte de la empresa, para ellos es importante
sentirse parte integral y no solo el canal de venta.

Se recomienda monitorear la calidad de la resistencia del empaque en bolsa para cereal, se
identificaron inconformidades entre los tenderos producto de dafio del empaque al
desprenderlo de la tira, generando pérdidas eventuales de ventas para el tendero e
inconformidad con el producto y servicio ya que no existe la posibilidad de devolucién o
cambio del producto, adicional no se ha recibido explicacion de por qué sucede, como debe
manejarlo o si se ha realizado alguna mejora.

Se recomienda a Kellogg realizar revision de los ruteros y coberturas de zona de los
vendedores vs otros distribuidores autorizados por la compafiia y que operan en la misma
zona, lo anterior porque se generan repises de ruta de varios vendedores a las mismas

tiendas y confusién entre los tenderos porque no saben a cual vendedor comprarle.



15 Plan de accion

Tabla 4. Plan de accion: diagrama de Gantt.

DIAGRAMA DE GANTT

Plan de Accion para mejorar la calidad del servicio y satisfaccion de

NOMBRE:
tenderos
UNIDAD SUPERIOR: Kellogg de Colombia
RESPONSABLES: Retail Execution Coordinator zona Antioguia
TIEMPOS: Un Afio
) Amarillo:  En proceso
CONVERSION: Verde:  Terminado
TIEMPO MES
AN
ESTRATEGIAS FECHA | FECHA I ols|2|%|x
o) @] | W| o =
INICIO | FIN |@|Y|N|2|o|o|o|k|E|5|Y|aE
o >|1z|310|KIE|S|5
4185|233 |a|n|G6|d]|8
Gluo|s|<|s|3|3[g|alolz|b
Desarrollar un Plan de fidelizacién de
ten.deros”que permita fortalecer la PEND | PEND
satisfaccion y lealtad con la marca
Kellogg.
Definir una nueva propuesta de
ofertas y_actmdades pror_nouonales PEND | PEND
para las tiendas que permita generar
una mayor expectativa de compra
Disefiar un Plan de Capacitacion de
vended_ores para tema:s,de calidad en PEND | PEND
el servicio y satisfaccion como valor
diferenciador en la gestion de venta.
Implementar un Plan de seguimiento
gue permita gestionar la nivelaciéon o
ajuste de los precios de venta de las| PEND | PEND
bolsas de cereal en el Canal tiendas vs
Plaza Mayorista.
Realizar campafia de sensibilizacion
entre vendedores y tenderos sobre
percepcién de precios altos de la PEND | PEND
marca Kellogg, (esta percepcion
impacta en la satisfaccion de los
tenderos con la marca).

Fuente. Elaboracion propia.
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Anexo A. Registros Fotogréficos de las Tiendas.
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Nombre: Tienda Mixta Paraguay

Nombre: Tienda Leonel

Nombre: Tienda de Silvana

YT,
‘ ﬁ# TIEND
A DE
SILVANA 2

Nombre Tl_gnda JSM B

Sy~ — —

Nombre: Tienda La Sirena

Nombre: Granero el Rebusque
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Nombre: Mini mercado Cinco Esquinas QAP

Nombre: Tienda Antonio
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Nombre: Salsamentaria el Esquinazo

Nombre: Tienda las Mercedes

Nombre: Tienda Duban

Nombre: Tienda los Cufiados
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