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INTRODUCCION

CORDIALSA Costa Rica S.A. es una empresa que seaeda comercializacion de galletas,

pasteleria, chocolates y modificadores de la lecBsta corporacién se instalé en el pais a
finales del afio 2004, al adquirir las plantas deges y chocolates de Nestlé. La compafia se
dedica a comercializar los productos previamentacioeados en el pais, Centroamérica y

Panama.

El presente trabajo es una investigaciéon de mescpd@ conocer la percepcion que tienen los
actuales clientes tipo “A” de CORDIALSA con respeet la gestion del manejo del cliente,

dentro del territorio nacional.

En el capitulo | se desarrollan los aspectos gseda la empresa, una descripcion breve de su
historia, mision, vision, organizacion y valoreglemas se detallan la justificacion, los

objetivos, y el planteamiento del problema.

En el capitulo Il se definen conceptos tedricogaiehados con los temas de esta investigacion

y que son conceptos provenientes de la revisidiopifica.

El capitulo 1l expone la metodologia de la invgation utilizada para el desarrollo de esta
investigacion. Aqui se incluyen las técnicas wilias para la investigacion y como se

desarrollo el procesamiento de los datos.

En el IV capitulo se muestra el andlisis e inteagmién de los resultados y se representa con el

apoyo visual de graficos y cuadros.

El quinto capitulo presenta las conclusiones ymenwlaciones de la investigacion realizada,

desprendidas del analisis de la informacion deitalpanterior.

Finalmente el capitulo VI propone una mezcla de wooaciones, incluyendo aspectos

importantes a tomar en cuenta por parte de la coatieadora.



Capitulo I: Generalidades de la Investigacion



CAPITULO I: GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo presenta algunos aspectosrgkes de la investigacion que ayudaran a
orientar al lector para una mejor comprension delgrto desarrollado, los temas que este
capitulo abarca son: la justificacion del estutbs,objetivos de la investigacion, antecedentes

y particularidades de la compafiia

A. PROPOSITO DEL PROYECTO A REALIZAR

1. Justificacion del estudio

El desarrollo de un estudio de Gestion del Maneb @liente en la empresa
CORDIALSA, permitira a la compafiia tener mejoregaaienes con sus clientes y medir el

nivel de satisfaccion para brindarles un mejorisgrv

Este proyecto tiene como proposito, tener un mejesempefio a la hora de
relacionarse con los clientes tipo “A”, o en otpasabras, aquellos clientes que por sus niveles
de compras son los que le resultan mas rentalidesampania (tomando en cuenta cadenas de
supermercados, almacenes mayoristas y distribiadimeecializados de territorio). Evaluar los
niveles de satisfaccion, la calidad del servicialel producto, asi como tomar en cuenta
inquietudes, sugerencias y preferencias de lostebeson algunos de los aspectos a determinar
a lo largo de ésta investigacion.

En la actualidad, mantener buenas relaciones soclientes es muy importante, y para
ello, se debe seguir un proceso que conlleva vaasss, siendo uno de estos investigar entre
los clientes su modo de trabajo, sus necesidaalegrtepcion que tienen de la compaifiia, y los
medios para mejorar el servicio que se les bribgaésta manera el cliente se sentira apoyado
y tendra una mejor disposicion para que el negeeimantenga y desarrolle. En el caso de la
comercializadora CORDIALSA el proyecto se enfo@mésus clientes de primer nivel o sea el
canal intermediario y de entre éstos los tipo “W5(que le generan mas ganancias), que son
los encargados de que el producto llegue al comunifinal, es por esto que fortalecer las

relaciones que se tiene con ellos es importantguga asi se podra abarcar un mercado mas



amplio obteniendo ambos los beneficios de un esfuesnjunto por mejorar los niveles ventas

y el proceso para realizarlas.
2. Definicion del problema:

Cudl es la percepcion de los clientes tipo “A” decbmpafiia CORDIALSA, respecto a la

calidad de servicio, el producto, el precio, proiocentre otros, a mayo del 2007?

3. Objetivos de investigacion

a) Objetivo general

Determinar la percepcion que tienen los clietifgs “A” de la empresa CORDIALSA, en
relacion a la calidad del servicio, el product@gmo, promocion entre otros, a mayo del 2007,

ademas realizar una mezcla de comunicaciones goeen relacion con los clientes.

b) Objetivos especificos

» Conocer cual es la percepcion del cliente respetdocalidad, servicio y variedad de
los productos que distribuye la empresa CORDIALSA.

» Determinar la percepcion que tienen los clientesrespecto a aspectos del proceso
de venta y entrega del producto.

» Conocer las formas de pago utilizados por los @®n

» Conocer la opinion que tiene el cliente con regpattnaterial publicitario.

» Conocer la opinidon que tiene los clientes en cualt@poyo que les brinda la
compafia en areas como promocion, material PORcigede los mercaderistas.

« Determinar cuales factores ayudarian a fortalexserdlaciones con los clientes.

* Proponer una mezcla de comunicaciones dirigida lgentes tipo “A”, a seguir por
parte de la empresa CORDIALSA.
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B. ANTECEDENTES DE LA COMPANIA

Identificacion de la empresa

a. Resena Histoérica

A finales del afio 2004, la Compafiia Nacional dedOlates se instalé en el pais, al adquirir
dos plantas la de galletas y chocolates que peitamea Nestlé. Para la transaccion, se
conformaron las firmas Compafia Nacional de Cheesl€osta Rica, Compafia de Galletas
Noel Costa Rica y la distribuidora CORDIALSA Cofa con el fin de manufacturar en el

pais galletas, chocolates, modificadores de legbesieleria industrial para distribuir en Costa

Rica y Centroamérica.

Para el desarrollo de sus productos se aplicartigasli de calidad integrada al estar
comprometidos con sistemas de gestion de calidaonientales ya que se tiene como
objetivos alimentar y deleitar a los consumidorésofaecer un servicio que asegure la
preferencia de los clientes, ademas de velar parselracional de los recursos naturales
prevenir y controlar los aspectos ambientales pathucir los impactos sobre el medio

ambiente.

El negocio y sus origenes...

La Compafiia de Galletas Noelemonta sus origenes al afio 1916 cuando La Fa¥ac@nal
de Galletas y Confites fue fundada en Medellin @dlia por un grupo de visionarios
empresarios, motivados por el cierre temporal deirfgportaciones de confites y galletas a

causa de la Primera Guerra Mundial.

En esos tiempos, cada producto de esta nacientesanenia su marca, pero se sentia la falta

de un nombre que los englobara en una sola pakdmara, de facil reconocimiento y, lo mas



importante, relacionado con la parte emotiva quafies y galletas despiertan en sus

consumidores.

Por esto, fue en 1925 que, con 50 pesos y 50 ldragalletas como premios, dofia Marcelina
O. de Restrepo, una creativa mujer antioquefia gand@l nombre de Noel en el concurso que

la Fabrica promovio para encontrarle nombre a sagygtos.

La Compafia Nacional de Chocolatesfue fundada en 1920 en Medellin Colombia como la
Compaiiia de Chocolates Cruz Roja, después desvaiios la empresa logré consolidarse
mejorando sus procesos de produccion e instalandwas fabricas alrededor del territorio
colombiano. Con el pasar de los afios la compaf@iarsion6 con nuevos productos (cafe,
pastas, carnes, etc.) y genero fuertes campafnaged=adeo y distribucion para atender a los
diferentes publicos; la empresa siguidé creciendstah@stablecer convenios con empresas
extranjeras para permitir la llegada de sus produ@ mercados internacionales. En el
transcurso de los afios 2000, 2001 la empresa s@aasm la Compafiia de Galletas Noel.
Actualmente Nacional de Chocolates es una empmasaleicida que ha progresado. La
evolucion de la compaiiia ha traido consigo retgeitantes ya que en estos momentos se
cuenta con 34 compafias y se ha logrado consdlidamercado internacional. En estos
momentos se cuenta con CORDIALSAs (empresa distribuidora de los productos de la
Compafia Nacional de Chocolgtes paises como México, Costa Rica, Puerto Rito, El
proposito de la compafiia es seguir creciendo peaazar los mas altos estandares de calidad

con excelentes resultados.

CORDIALSA es la Comercializadora que representa a la Compédtional de Chocolates
en Costa Rica y el mundo; debido a su alianza@aoinpania de galletas Noel, CORDIALSA
es la distribuidora y comercializadora de ambaS@sta Rica y Centroamérica.

b. Mision de la empresa

La mision de la empresa es la creciente creacialbe, logrando un destacado retorno de las
inversiones, superior al costo del capital emplea@on respecto al negocio de alimentos, se
busca siempre mejorar la calidad de vida del cormmy el progreso de sus trabajadores,

ademés del crecimiento rentable con marcas lidesesjicio superior y una excelente



distribucion nacional e internacional sin olviddrdesarrollo de actividades con el mejor

talento humano, innovacion sobresaliente y un cotapoento corporativo ejemplar.

c. Vision de la empresa
Proporcionar calidad de vida al consumidor con @fitos que satisfagan sus aspiraciones

de bienestar, nutricion, diversion y placer.

d. Filosofia Corporativa

* Participacion y espiritu colaborativo
* Actuacion ética

» Buen gobierno corporativo

* Respeto

 Estimulo a la innovacion

» Responsabilidad social empresarial
» Garantia de seguridad alimentaria

e Cuidado del medio ambiente.

e. Politicas de calidad

Hacer el trabajo bien desde el principio; actuaeleamarco de nuestros parametros: Vision,
Mision y Valores y estar comprometidos con losesigts de gestion de calidad ambiental,
seguridad de los alimentos, seguridad y salud @iopal y de riesgo.
Entender como sistemas de gestidn: la forma carrefitiente y eficaz de actuar; para ser

mejores cada dia, optimizar el trabajo y protegekr medio ambiente.

f. Valores

« Actuacion ética y estricto cumplimiento de las kye

« Asegurar el desarrollo de los empleados.

« Responsabilidad social empresarial: permanentecppagion por la comunidad, lo
publico y el desarrollo sostenible.

+ Respeto, lealtad y equidad frente a accionistasswuidores, empleados, clientes,

proveedores.



« Buen gobierno corporativo: informacién oportunaonfable sobre su desempefio y
estados financieros, manejo de conflictos de isteigualdad de oportunidades,
idoneidad de los funcionarios en los cargos, esquagrdireccion empresarial.

« Compafias autonomas, enfocadas, con coheren@ségsta.

« Garantizar la seguridad alimentaria al consumidor.

« Posicion de liderazgo en los negocios actualesuyds.

« Conocer y estar cada vez mas cerca de nuestrasncoises.

« Fortalecimiento del patrimonio marcario.

« Expansion internacional.

« Innovacién en productos y procesos.

« Busqueda de sinergias e incorporacion de mejoéesigas.

« Competitividad en un entorno internacional.
g. Objetivos

= Expansion internacional

* |nnovacién

= Desarrollo interpersonal

= Crecimiento y participacion en el mercado

= Satisfaccion de clientes y consumidores
h. Caracteristicas generales de la empresa

Localizacién: Las oficinas centrales, al igual que la plantgaléetas se ubican en
Lagunilla de Heredia 400 m Oeste del cementeridides del Recuerdo y la planta de

chocolates se localiza en Heredia 400 m Oestealds Aléctrica.



I. Estructura Organizacional de CORDIALSA

Gerente
Generd

Adstente
dinistraive

Drector Director Gestion Dhrector frector Maca| Director Marca | Director Trade Director Director de
Looidtica Hunma Distribucion ||  Galktas Chocolates ing CE AmFnac Vet

Asistente Asidente
MercateoMs Comerdal

J. Productos que la empresa comercializa:

La empresa manufactura en el pais galletas, chesplmodificadores de leche y pasteleria
industrial para distribuir en Costa Rica y Centrédoa. Para ello cuenta con dos plantas: la de
galletas y la de chocolates.

Galletas Noel

Los diferentes tipos de galletas que produce semas, Canastas, Cremas, Clasic y Mix. La

pasteleria incluye: Merendina, Chocomerendina, [fadlos y Arrolladitos.
Proceso productivo de las galletas y la pasteleria

La planta cuenta con un area aproximada de 8G0@nrella trabajan 180 operarios que deben
rotar sus horarios en tres turnos diarios de 8shgeaque se labora las 24 horas del dia.

Horneado

Se trabaja con dos lineas, la de galletas y laadteleria, cada una con un horno y un

enfriador, este proceso dura alrededor de 22 nsndtminutos de horneado y 15 de enfriado.
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Cremado

El proceso de cremar en la linea de pastelericealéza inmediatamente después del
enfriado, pero para las galletas rellenas de cresndiferente ya que esto depende del tipo
de cremado y el sabor, generalmente las galletamleacenan por un dia, para

posteriormente adherirles la crema y empacarlas.

Empaque

Las galletas son apiladas una por una, se revisalglad y se cuentan manualmente, antes de
ser empacadas deben pasar por un detector de sngiafa realizar su empaque individual,
posteriormente se empacan en docenas y por ultingajas de carton para ser almacenadas en

la bodega.

Compaiiia Nacional de Chocolates

Es donde se manufacturan chocolates y modificadtaéa leche, la planta cuenta con un area
aproximada de 5932 Tentre los productos que se manufacturan estancabbtas, Choys,
Nuget, Tortugas, Chocolitos, Tutos y Cookie Tabjelss modificadores de la leche: Johnny’s

y Cocoa.

Proceso Productivo de los chocolates y los modifabares de la leche

Aunque no fue mencionado en el proceso productevdad galletas, en ambas plantas, se
realiza el seguimiento de riesgos microbiolégioes,que se debe descartar la presencia de

hongos, virus y bacterias en la materia prima,satidéecomenzar el proceso productivo.

Linea de cobertura

Proceso en el cual se mezclan las materias primaseayviran de cobertura para los diferentes
productos, este proceso dura alrededor de 16 lyocaslleva tres pasos: mezclar, conchar
(homogeneizar) y por ultimo almacenar; despuésrdpapar, la mezcla debe ser degustada.
Los tipos de cobertura son diferentes para caddupto, la planta recibe un cronograma, y asi

organiza un plan de produccion para saber quelgpmbertura preparar y cuando hacerlo.
Area de cocina

Es donde se preparan las pastas para Choys y Nuget.



11

Area de granjeado

Area de maduracion de las pastas.

Moldeo y empaque

De acuerdo con el programa de produccién, cadsedi@oduce uno o dos productos diferentes,
el tipo de cobertura depende del producto y del&r disto por lo menos con un dia de

anticipacion para poder ser moldeado y empacado.

k. Distribucién

Los productos que comercializa la empr€€aRDIALSA utilizan tres tipos de canales para
llegar al consumidor final, estos son: almacenegonstas, cadenas de supermercados y
distribuidores especializados de territorio (queb#&jan distribuyendo los productos
exclusivamente de la empresa). Por ende la empnasaja tres canales de marketing, éstos
son los clientes primarios de la empresa, la mahe@mo se les hace llegar el producto hasta
sus bodegas es la siguiente:

1) Contacto con la empresa para efectuar el pedido.
2) Empresa prepara pedido y delega a DHL el traslatiprdducto hasta las bodegas

de los clientes.



Capitulo Il: Marco teorico
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Como base para la ejecuciéon de cualquier invesfigde teoria es fundamental, ya
que es el medio por el cual se tendrd un manejcchaésy coherente de los conceptos a tomar
en cuenta durante el transcurso de esta. El désadeoun estudio de gestion de manejo del
cliente implica el uso de términos mercadolégico® dan ido evolucionando desde los
primeros dias del intercambio de mercancias, y &ela han enriquecido el sistema de

marketing de las diferentes organizaciones.
A. DEFINICION DE ADMINISTRACION

La administracion se puede definir como el procdso dirigir el desarrollo, la
conservacion y la asignacion de recursos con gigsito de alcanzar las metas de una
empresa. (Gitman, 2002). Dentro del proceso adtratiigo, las personas realizan
funciones administrativas de planeacion, organimgdntegracion de personal, direccion y

control.
Importancia de La Administracién

La importancia de la administracion radica en gsta éptimiza los recursos (materiales,

quipos, dinero, etc.) y ademas hace que la gedébrecurso humano sea mas eficiente.
B. DEFINICION DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es un proceso social y admitiisirenediante el cual grupos de individuos

obtienen lo que desean y necesitan, a través daaemfrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes. La mercadotecnia segande las relaciones con los clientes en
beneficio de la organizacion y esto se muestraaerphviccidn de una empresa orientada a
mantener relaciones a largo plazo con sus cliefdesyal es sin lugar a dudas una de las

actividades mas importantes de ésta (Kotler, 2003).

La mercadotecnia es una herramienta esencial pds tlas empresas, ya que todos los
negocios dependen del cliente para su supervivesoma los clientes los que en realidad

generan las utilidades gracias a los intercambidsammsacciones que realizan, a la hora de
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vender la idea, asi que la mercadotecnia es funttamen el desarrollo de las empresas, es el
puente que comunica al cliente con el producto #®al993).

C. GESTION DEL MANEJO DEL CLIENTE

La gestion del manejo del cliente es una parte rde astrategia de negocio centrada en el
cliente. Se fundamenta en recopilar informaciornresdbs clientes, para poder dar valor a la
oferta. La empresa debe trabajar para conocerdassiades de los mismos y asi poder
adelantar una oferta y mejorar la calidad en lacida.

Es una filosofia corporativa en la que se buscaneletr y anticipar las necesidades de los
clientes existentes y también de los potencidigspocas palabras, se trata de una estrategia de
negocios enfocada en el cliente y sus necesidgdédsy (2006)

No es cierto que la gestién de manejo del clieegewsa tendencia resultante de las empresas
de la llamada "nueva economia”. Segun Sims, (2@9¥pu articulo "¢Qué es la gestion del
manejo del cliente?" dice: "La gestion del manabdiente es un término que realmente no es
nuevo, lo que es nuevo es toda la tecnologia gueiteehacer lo que anteriormente se hacia en
las tiendas de barrio. El duefio tenia pocos et suficiente memoria para saber qué le

gustaba a cada uno.”

Para Kotler (2004) la gestion del manejo del cégmiede ser tremendamente efectiva cuando
se le usa correctamente. Cuanto mas conoce ungad@nde sus clientes y prospectos, mas

efectivamente puede competir.

La gestion del manejo del cliente es el proceseedwdelacion de las empresas para adaptarse
a las necesidades del cliente, es cuando se déseotcesidad de replantear los conceptos
"tradicionales” del marketing y emplear los conosptel marketing relacional.

1. El marketing relacional y la gestion del manejael cliente

El marketing relacional lo que busca es crearalecer y conservar las relaciones de corto,
mediano y largo plazo de la empresa con sus comsdcon el fin de potencializarlos en el
logro de un mayor niumero y calidad posible des@aaniones, acudiendo a herramientas de

marketing, comunicaciones y relaciones publicas.
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Con la estrategia se definen programas que, ere@iinstancia, reconocen y bonifican los

mejores clientes con los mejores desempefios, @s agaellos cuyos volimenes de compra,

frecuencia de compra, monto de la inversion, madadlicomercial y antigiiedad en la relacion,

se tornan mas valiosos para la organizacion y gsierormalmente generan los mayores

volimenes de ingreso con que cuenta la empresa.

2. Tipos de enfoque del marketing relacional

a) Definicion de cliente: cliente es el que coloca el dinero para la commaud

producto o servicio.

b) Enfoque al cliente'el cliente es el rey". Este es el concepto sobgeie gira el resto de
la "filosofia" del marketing relacional. Se ha dlgjade estar en una economia en la que el

centro era el producto para pasar a una economiic@dea en el cliente.

c) Inteligencia de clientes:Se necesita tener conocimiento sobre el clienta pader
desarrollar productos y servicios enfocados a gpeatativas. Para convertir los datos en

conocimiento se emplean bases de datos y reglas.

d) Fidelizacién de clientes:Es mucho mejor y mas rentable (del orden de ssiesy
menor) fidelizar a los clientes que adquirir cleshuevos. La fidelizacion de los clientes

pasa a ser muy importante y por tanto la gestibnide de vida del cliente.

e) El eje de la comunicacion es el marketing diregiocado alientes individualesen
lugar de en medios "masivos"” (TV, prensa, etc.p&ma a desarrollar campafias basadas en
perfiles con productos, ofertas y mensajes dirgidgpecificamente a ciertos tipos de

clientes, en lugar de emplear medios masivos corsajes no diferenciados.

f) Personalizacion:Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas pats@adas por lo que
se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia gmesgacion de clientes. La
personalizacion del mensaje, en fondo y en formaeata drasticamente la eficacia de las

acciones de comunicacion.
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D. CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion son los encargadosderhlegar el producto al consumidor final.

Seleccionar el canal adecuado, de acuerdo al #ppraducto es una de las decisiones mas
importantes del marketing. Segun Kotler (1996)casales de marketing, también llamados de
distribucion, son conjuntos de organizaciones d#pendientes involucradas en el proceso de

hacer que el producto o servicio esté disponibta pa uso o consumo.

Para Lamb (2002), dentro del contexto de la metead@, los canales de distribucion son
como los causes o tuberias por donde fluyen loglustos, su propiedad, comunicacion,

conocimiento y pago, asi como el riesgo que lospedia hasta llegar a su consumidor final.

Desde el punto de vista formal un canal de margatirde distribucion es una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes quiesde el punto de origen del producto
hasta el consumidor con el proposito de llevarredpcto a su destino final de consumo.
(Lamb, 2002).

Para Phillip Kotler y Gary Armstrong (2003) un ahmle distribucion es un conjunto de
organizaciones que dependen entre si y que pari@p el proceso de poner un producto o

servicio a la disposicion del consumidor o del vsuadustrial.

En sintesis, los canales de distribucion son ceéogurde organizaciones que de forma
independiente y organizada realizan las funcioeegieridas para enlazar productores con
consumidores finales con el proposito de que loslymtos o servicios lleguen a su destino

final de consumo o uso.

1. Importancia de los canales de distribucion

Los intermediarios ayudan a los fabricantes y prtmes a que sus productos lleguen a su
destino final de consumo o uso. (Kotler, 2003).
Ademas los canales de distribucion brindan a Idwidantes o productores y a los

consumidores o usuarios industriales los benefagkigar y tiempo. El beneficio de lugar se
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refiere a poner un producto y o servicio cercacd@lsumidor o usuario industrial para que no
tenga que recorrer grandes distancias para olterfgrasi satisfacer su necesidad o deseo). El
beneficio de tiempo se refiere a que le produabosgrvicio esté al alcance del consumidor en

el momento preciso. (Fisher, 2004).

2. Funciones de los canales de distribucion

Segun Kotler y Armstrong (2003) un canal de disition desplaza bienes y servicios de los
productores a los consumidores, y elimina las laedamportantes de tiempo, lugar y posesion
gue separan los bienes y servicios de quienestran. Los miembros del canal de marketing

desempefian muchas funciones claves las cualegiderdéen dos grupos basicos:

a) Las funciones que ayudan a complementar transaiones:

Informacion: Reunion y distribucion de inteligenci investigacion de mercados
acerca de los actores y fuerzas del entorno deetiragk necesarias para planificar y

apoyar el intercambio.

Promocion: Desarrollar y difundir comunicacionesguasivas acerca de una oferta.

Contacto: Encontrar prospectos de compradoreswizarse con ellos.

Adecuacion: Moldear y ajustar la oferta a las selzles del comprador.

b) Las funciones que ayudan a llevar a cabo las tngacciones concertadas:

» Distribucion: Transportar y almacenar la mercaderia
* Financiamiento: Adquirir y utilizar fondos para culbos costos del trabajo del canal.

* Aceptacion de riesgos: Asumir los riesgos de lleveabo el trabajo del canal

La pregunta no es, si es necesario ejecutar astagpohes, si no mas bien quién lo hara. Al

dividir el canal, las diversas funciones debenrasige a los miembros de éste, que puedan
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efectuarlas de la manera mas eficiente y eficasiypeoporcionar surtidos satisfactorios de

bienes a los consumidores meta.

3. Tipos de canales o intermediarios

Para los productos de consumo masivo podemos eacairico tipos de canales:

a)

b)

d)

Canal directo o canal 1 (del productor o fabricantea los consumidores)este tipo
de canal no tiene ningun intermediario, por tahfwr@ductor o fabricante desempefia la
mayoria de las funciones de mercadotecnia tale®:coomercializacion, transporte,

almacenaje y aceptacion de riesgos, sin ningumietgiario. (Lamb, 2002).

Canal detallista o canal 2 (del productor o fabricate a los detallistas y de éstos a
los consumidores): Este tipo de canal contienen un nivel de intermamia los
detallistas o minoristas (tiendas especializadagna@enes, supermercados,
hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolinboagiques entre otros). En estos
casos el productor o fabricante cuenta generalnmmteuna fuerza de ventas que se
encarga de hacer contacto con los minoristas (dé&ts) que venden los productos al

publico y hacen los pedidos. (Fisher, 2004).

Canal mayorista o canal 3 (del productor o fabricate a los mayoristas y de éstos a
los consumidores).
Este tipo de canal de distribucion contiene doslas/de intermediarios:

* Los mayoristas (que habitualmente realizan actiledade venta al por mayor
de bienes y servicios u otras empresas como ladlistets que los adquieren
para revenderlos)

» Los detallistas (intermediarios cuya actividadeegdnta de bienes y servicios al
detalle al consumidor final). (Fisher, 2004)

Canal agente intermediario o canal 4 (del productoro fabricante a los agentes
intermediarios, de éstos a los mayoristas, éstosl@s detallistas y de éstos a los

consumidores).
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Este canal contiene tres niveles de intermediarios:

» El agente intermediario (que por lo general somds comerciales que buscan
clientes para los productores o les ayudan a esbiratos comerciales, no tienen
actividad de fabricacién ni tienen la titularidagllds productos que ofrecen).

* Los mayoristas.

* Los detallistas.

En éste canal el intermediario actia en nombrepa®uctor y negocia la venta de los
productos con el mayorista, que se especializaretuptos alimenticios. A su vez éste

mayorista vende a los comerciantes y tiendas deadenden alimentos.

e) Canal agente distribuidor exclusivo o canal 5Del productor o fabricante a los
distribuidores especializados de territorio exclusios de la compafia).En éste canal el
distribuidor comercializa las productos de la cofiipeexclusivamente y los distribuye a
tiendas detallistas pequefias (pulperias, sodasjsupers) en un area geografica
determinada y anteriormente asignada.

Si bien es cierto el mercadodlogo puede escogenuigah de los canales de distribucion
anteriores, también puede hacer una combinacide éstos y asi ajustarse mejor a las
caracteristicas del mercado, producto o servid@empresa y de tal manera satisfacer asi

las necesidades de su mercado meta y obtener afidieio utilidad por ello.

E. VENTA AL DETALLE

El comercio detallista estd constituido por todgesdctividades que intervienen en la venta de

bienes o servicios directamente a los consumidorales para su uso personal no lucrativo.
1. Tipos de detallistas

a) Tiendas de convenienciaestablecimientos con menos de 500m?2 con un loorari
comercial superior a las 18 horas, un periodo detaya de 365 dias del afio y un
surtido de producto repartido de forma similar efkebidas, alimentacion, productos de
estanco, bazar, etc. Generalmente, se ubican eenélo de las ciudades aunque

también se engloban bajo esta denominacion otroelel® como, por ejemplo: los
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situados junto a estaciones de servicio. Tambiéncdeyen las tiendas situadas en los

aeropuertos.

b) Supermercado: es un establecimiento comercial urbano que vendered de
consumo en sistema de autoservicio entre los quensaentran alimentos, ropa,
articulos de higiene, etc. Estas tiendas puedepastr de una cadena, generalmente en
forma de franquicia, que puede tener mas sedes mrisina ciudad, estado, pais. Los
supermercados generalmente ofrecen productos gplegm. Para generar beneficios,
los supermercados intentan contrarrestar el bajoyenade ganancias con un alto

volumen de ventas.

c) Grandes almacenes o tiendas por departamentason establecimientos de grandes
dimensiones que ofertan una variedad de productcam@nados a cubrir una amplia
gama de necesidades: alimentacion, confeccion yaj@e8uelen tener varias plantas,
dividiendo su superficie comercial en seccionestepecen a una Unica empresa y es

una sola tienda de enorme tamafo.

d) Hipermercado es una gran superficie comercial. Se diferenclasdpermercado
por tener un tamafio superior a 2.500m2, adema®skep elementos de grandes

almacenes, o0 se combina con esta forma de tiendas.

2. Decisiones de marketing de detallistas

Se trata de estrategias como ofrecer productogsigice mayor calidad, ademés de servicios
adicionales. En su afan por aumentar el volumerswte ventas, muchos detallistas han
reexaminado sus estrategias de marketing y hanlaédmar decisiones importantes. (Kotler,
2003)

a) Decision del mercado meta y posicionamientolos detallistas deben definir su
mercado meta y decidir como se van a posicionatralele éstos. A partir de ello
podran tomar decisiones en cuanto a los produs®sjicios, precio, publicidad,
decoracion y otros aspectos que los ayudaran paogar su decision. No definir
claramente un mercado meta y tratar de tener ‘j@gdga todos” puede atraer resultados
poco satisfactorios ya que se deja insatisfechwsgran nimero de mercados.
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b) Decision sobre el surtido de productos y los sacios: Los detallistas deben tomar
decisiones relacionadas con tres variableproelucto:

» El surtido de productos del detallista: debe caoiin@on las expectativas de los
compradores meta, puede usar una estrategia deidistde producto.

» La mezcla de servicios que ofreceran a los cliedsts no es una herramienta
basada en el precio, pero puede ser muy Util efEsTge esto son la entrega a
domicilio, crédito, conversacion.

* El ambiente de la tienda: Las tiendas deben oft@téécil desplazamiento, una

deseable organizacion fisica, ademas de ordenpydira.

c) Decision sobre el precioEl factor precio es un elemento crucial dentro i@ tienda,
las decisiones con respecto a este deben ser teraadauenta sin olvidar al mercado
meta, al surtido de los productos y servicios & admpetencia. Una gran parte de los
detallistas busca sobreprecios altos en volumengss l{tiendas de especialidad) al
contrario otros detallistas buscan precios bajosve@dmenes altos (comerciantes

masivos y tiendas de descuento).

d) Decision sobre promociénAlgunas de las herramientas promocionales magadgis
por los detallistas para llegar a los consumidaems publicidad, ventas personales,
promocion de ventas, relaciones publicas y margetirecto. Se anuncian en diarios,
revistas, radio y television. Las promociones épt& incluyen demostraciones dentro
de la tienda, exhibidores y concursos. Las acoes de relaciones publicas son las
gue permiten a los detallistas acercarse a sudedi® por lo menos hacerse notar entre

la competencia.

e) Decision sobre el lugarlLa ubicacién es un factor de éxito para un detalligddemas
de esto es importante tomar en cuenta los costosrdgruir o arrendar instalaciones ya
gue esto influye en las utilidades. La tendenctaa es que la mayoria de las tiendas

se ubican cerca de otras con el fin de aumenteasacidad.
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F. VENTA AL POR MAYOR

La venta al por mayor es la que incluye todas d¢tisidades implicadas en la venta de bienes y
servicios a quienes compran para su venta o paracsan el negocio. Llamamos mayoristas a
las empresas que se dedican primordialmente adatas/ al por mayor. Los mayoristas

generalmente compran a productores y venden distetsl (Kotler, 2003).

1. Funciones de los mayoristas

Existe una interrogante con respecto al porqueiaauds mayoristas y la repuesta es que ellos

pueden realizar mejor una o0 mas de las siguieantesdnes del canal:

a) Venta y promocion: Las fuerzas de ventas de logpnstas ayudan a los fabricantes a
llegar a muchos clientes pequefios con un costo. b&b mayorista tiene muchos
contactos; en muchos casos el detallista confiaemas mayorista que en un fabricante

lejano.

b) Compra y desarrollo de surtidos: Los mayoristasdpa seleccionar articulos y
desarrollar los surtidos que sus clientes requjezen lo que ahorran mucho trabajo a

éstos ultimos.

c) Fragmentacion de lotes: Los mayoristas ahorraerdia sus clientes al comprar lotes

muy grandes de mercancia y al fragmentarlos (digglen lotes pequefios)

d) Almacenamiento: Los mayoristas mantienen inveosarasi que pueden reducir los

costos de los riesgos de los proveedores y lostele

e) Transporte: Los mayoristas pueden hacer entreges rApidas a los compradores

porque estan mas cerca de los productores.

f) Financiamiento: Los mayoristas financian a susntéis mediante el otorgamiento de un

crédito y a sus proveedores al ordenar con tiemgdgggar las facturas oportunamente.
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g) Aceptacion de riesgos: Los mayoristas asumenidggas porque asumen la propiedad
de la mercancia y cualquier costo causado por ptmak robo, dafio, descomposicion y

obsolescencia.

h) Informacién de mercado: Los mayoristas propommimformacion a sus proveedores y

a sus clientes acerca de competidores, producta®saly cambios en los precios.

I) Servicios gerenciales y asesoria: Los mayorigtadam a los detallistas a capacitar a sus
dependientes, a mejorar la organizacion de su digndbs exhibidores y a establecer

sistemas de contabilidad y control de inventarios.

2. Tipos de mayoristas

a) Mayoristas de servicio completoproveen una linea completa de servicios, tienen
existencias, mantienen una fuerza de ventas, ofi@@éelito, hacen entregas y proporcionan

ayuda administrativa.

b) Corredor: Mayorista que no se vuelve propietario de los lEgnauya funcion consiste

en reunir a los que compran y venden y ayudar aedaciacion

c) Agente: Mayorista que representa a compradores y vendedorkivamente
dependientes, solo efectia unas cuantas funcionesgume la propiedad de los bienes.

d) Sucursales y oficinas de ventas del fabricant&enta al por mayor que se realiza por

los comerciantes o compradores mismos, sin utifiEyoristas independientes

3. Decisiones sobre marketing de mayoristas

Los mayoristas experimentan presiones competitt@da vez mas intensas, ya que se
encuentran con clientes mas exigentes, nueva teyinof mas programa de compra directa por
parte de los compradores industriales, institudemng los detallistas y esto los ha obligado a

mejorar sus estrategias, obligdndolos a mejoradacisiones.

a) Decision sobre mercado meta y posicionamiental igual que los detallistas los

mayoristas también deben definir, su mercado metasicionarse de forma efectiva,
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Se puede escoger un grupo meta con base en eldameftliente (solo detallistas
grandes), en el tipo de cliente (tiendas de comewvem), en la necesidad de servicio del
cliente (necesidades de crédito) o en otros fastor8e pueden detectar clientes
rentables, disefiar ofertasy crear mejores reiasicon ellos.

b) Decisiones sobre combinacién de marketinge deben tomar decisiones en cuanto al
producto, servicio, precio, lugar y promocion. EBn Que respecta al precio es una
decision importante para los mayoristas ya querdebebar estrategias nuevas para la
fijacion de precios, tales como recortar su marganalgunas de las lineas para
conseguir nuevos clientes importantes, o pedirsapimveedores precios rebajados

especiales cuando hay la posibilidad de aumerdaselatas del proveedor.

Aunqgue la promocion puede ser crucial para el éd@olos mayoristas, pocos de éstos
piensan en ella. Es importante el desarrollo deategias de promocién general y

aprovechar mejor los materiales y programas de @ecamn de los proveedores.
G. IMPORTANCIA DE LA LOGISTICA

El término logistica del inglés “logistics”, ha sitbmado del ambito militar para ser usado en
el &mbito empresarial como el término que en utideigeneral se refiere al posible flujo de

los recursos que una empresa va a necesitar pagalileacion de sus actividades y al conjunto
de tareas y operaciones relacionadas con el ervpoodiucto terminado al punto de consumo o
de uso. Por lo tanto no es exagerado decir queitel final de un proyecto depende en buena

parte de una excelente logistica.

Para Ferrel (2004), la logistica es una operacidportante que comprende todas las
actividades necesarias para la obtencion y admaniéh de las materias primas y
componentes, asi como el manejo de los produateéni@dos, su empaque y su distribucion a
los clientes.

Segun Franklin (2004), la logistica es el movirtbede los bienes correctos, en la cantidad

adecuada, hacia el lugar correcto en el momentpauo.

Para resumir se puede decir que la logistica &sl@Eon operativa que comprende todas las

actividades y procesos necesarios para la adnsciSir estratégica del flujo y
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almacenamiento, de materias primas y componentastercias en proceso y producto
terminado, de tal manera que éstos estén en adadidecuada, en el lugar correcto y en el

momento apropiado.

H. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia forma parte de un taetico de la mercadotecnia en el cual, las
estrategias se transforman en programas concret@s que una empresa pueda llegar al
mercado con un producto satisfactor de necesidadeseos, a un precio conveniente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribuciéncglezue el producto en el lugar correcto en

el momento mas oportuno.

Kotler (2003), definen la mezcla de mercadotecoiaa el conjunto de herramientas técticas
controlables que la empresa combina para produeirespuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo quenti@resa puede hacer para influir en la
demanda de su producto.

Por su parte la asociacién americana de mercadew® gela mezcla de mercadotecnia como
aguellas variables controlables que la empresaajtppara alcanzar el nivel deseado de ventas

en el mercado meta.

Herramientas o variables de la mezcla de mercadoteia:

Las herramientas o variables de la mezcla de meteamia mas utilizadas son las muy

famosas cuatro FProducto,Precio,Plaza (distribucion) yromocion.

a) Producto: Es el conjunto de atributos tangiblegangibles que la empresa ofrece al
mercado meta, el producto también tiene sus propiasbles como: variedad, calidad,

disefio, caracteristicas, marca, envase, servigarantia.

b) Precio: Se entiende como la cantidad de dinerdaguelientes tienen que pagar por
determinado producto o servicio. El precio repméséa Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que genera ingresos para la empfsa.variables son las siguientes:

precio de lista, descuentos, complementos, pededmago y condiciones de crédito.
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c) Plaza: también conocida como posicion o distrimciincluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el produdgpagicion del mercado meta. Toma
en cuenta aspectos como: canales cobertura, swbdmciones, inventario, transporte

y logistica.

d) Promocién: Abarca una serie de actividades cuyetigb es informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y benefa@bproducto.

Podriamos decir que la mezcla de mercadotecnim@gl@ los puntos mas importantes de la
mercadotecnia moderna y su clasificacion de valflas 4Ps), se ha constituido durante
muchos afios en la estructura basica de diversoeplde marketing, tanto de grandes,

medianas, como pequefias empresas.

l. IMPORTANCIA INVESTIGACION DE MERCADOS

Es el disefio, obtencion, analisis y presentacigtersiatica de datos pertinentes a una situacion

de marketing especifica que una organizacién etafren

En los ultimos afios la mayoria de las empresasiptodhs de bienes y servicios han orientado
su estrategia de mercado hacia la satisfaccioasdedcesidades del consumidor y a establecer

relaciones mas fuertes, entendiendo al clientenatalo en cuenta el valor que éste tiene.

Segun Kinnear (2004) la investigacion de mercadososisidera una de las herramientas mas
valiosas en apoyo y a la toma de decisiones a gereincial. A través de ella se puede definir
el mercado, tipo y clase de consumidores, sus igeckEs, ademas se logra saber qué productos

y servicios son los que logran satisfacer esassigames y entender a los clientes.

J. TIPOS DE ESTUDIO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Weirs (1986), existen varias formas de daasifos disefios de la investigacion. La
categoria mas util se funda en el objetivo fundiolgalos mismos, segun el cual se clasifican

en estudios exploratorios, descriptivos, causaf@egictivos.

1. Estudios exploratorios:Su finalidad es obtener ideas y conocimientos emdorapida e

informal. Muchas veces constituyen el paso inialalealizar un esfuerzo de investigacion y
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son fundamentales cuando no se conoce muy bigtuéidn del problema, ya que le permite
al investigador familiarizarse con ella, estar epacidad de identificar las variables mas
importantes, reconocer y proponer alternativas alec®n. Lo mas importante es que

puntualiza cudl de esas posibilidades tiene padrid

Este tipo de estudio es, desde un punto de vistadwiégico, flexible, informal e intuitivo,
pues el sentido comun del investigador que trataestablecer la naturaleza exacta del
problema, juega un papel importante. Para este dp estudio pueden utilizarse varias

técnicas, entre ellas, las siguientes:

* Recoleccion de material existente, que consisteirenrevision de libros, boletines,
informes, cartas, memorandos u otros que puedetaaguaclarar el problema.

« Contacto con experiencias practicas, mediante otravésta a personas que de alguna
u otra manera, por su formacién profesional, ha@mulado experiencia digna de ser
tomada en cuenta. Esta puede ser global, cuangioasiea directamente el fenbmeno,

con el fin de detectar las caracteristicas masiitaptes del hecho a investigar.

2. Estudios descriptivos: Estos son estudios mas profundos, los objetivos bassmws
describir con mayor precision, las caracteristidasun determinado grupo de individuos,
producto o fendbmeno a investigar, describir ladegwia con que ocurre un fenémeno o con lo
que éste se relaciona. El método permite tengramorama mas amplio de la magnitud del
problema o situacién, jerarquizarlos problemasiveerestrategias para estrategias futuras y

conocer cuales son las variables que se asocian.

Con éste método es necesario que le investigadottifidue de antemano las preguntas
especificas que desea contestar, como las responda@s implicaciones que podra tener para
el sistema de mercadotecnia. Se supone que atigador tiene un nivel alto de conocimiento

del problema.

K PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Kinnear (1996), el proyecto formal de ingestion de mercados se puede considerar

como una serie de pasos llamada procesos de geesii. Para analizar de manera efectiva
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un proyecto de investigacion es esencial preverostodbs pasos y reconocer Ssu

interdependencia:

1. Necesidad de informacién ElI primer paso en el proceso de investigacion es el
establecimiento de la necesidad de la informacide mercadeo. EIl investigador debe
comprender detalladamente porque requiere la irfoldn. Para que el proyecto de
investigacién suministre la informacion pertineptea la toma de decisiones, se debe definir

de manera precisa la necesidad de informacion idedatigacion.

2. Objetivos de la investigacion y necesidades defarmacion: Una vez que se ha
establecido claramente la necesidad de informad&ifa investigacion, el investigador debe
especificar los objetivos de la investigacion pexia y elaborar una lista de las necesidades
especificas de informacion. Los objetivos sorelesnentos que van a guiar a la investigacion
y constituyen el eje central sobre el cual giratés objetivos se clasifican en dos grupos:
generales y especificos. Los generales son emascée manera amplia y contienen el aspecto
central a desarrollar en la investigacion, en caibs especificos son enunciados particulares

gue se derivan de los generales donde se desspbeificamente lo que se desea lograr.

3. Determinacion de las fuentes de informaciorya establecidos los objetivos del estudio y
las necesidades de informacion, el paso siguieomgsiste en disefiar el proceso de
investigacion formal e identificar las fuentes ddod apropiadas para el estudio, las cuales

pueden ser internas o externas.

a) Las fuentes internas contienen los estudios psewe investigacion y los
antecedentes de las compafiias. Las fuentes exiaohayen informes comerciales de

investigacion, revistas de negocios, informes itréhlss, etc.

b) Si los datos no estan disponibles a través dedaanternas o externas, el siguiente
paso es el de recopilar nuevos datos por medio rmteevestas, observacion,
experimentacion o simulacion. Los demas pasos$ proeeso de la investigacion estan

relacionados con los datos recopilados a travéstdes fuentes.

4. Procedimiento para la recoleccion de datosal desarrollar el procedimiento para la

recolecciéon de datos, el investigador debe establat vinculo efectivo entre las necesidades
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de informacion y las preguntas que hara o las vasemes que se grabaran. EIl éxito del
estudio depende de la habilidad del investigadde gu creatividad para establecer el vinculo.

La responsabilidad de ésta tarea es principalnuaht@vestigador.

a) Entrevista: la entrevista consiste basicamente en celebraiomes individuales o
grupales en las cuales se cuestiona orientadanaetds participantes para obtener
informacion.

Esta medida es posiblemente la mas usada y la wedepbrindar informacion mas
completa y precisa, puesto que el entrevistadoerar contacto con el entrevistado,

ademas de tener respuestas, puede percibir astjyugeibir comentarios.

Para que una entrevista se desarrolle positivamanentrevistador debe tomar en

cuenta los siguientes aspectos:

 Tener claro el objetivo, para cubrir este aspe@dorecomienda preparar
previamente un cuestionario o guia de entrevistaauntenga las principales
pautas que se desean captar. Esta guia puede aperanera de marco de
trabajo para que al término de la misma, se puetixrdinar si se ha obtenido
la informacion requerida.

» Establecer anticipadamente la distribucién deldj@bésta etapa consiste en
asignar responsabilidades y determinar areas atigae

» Concertar previamente la cita: Es importante quengrevistado esté preparado
para proporcionar la informacion en el tiempo ydnailidad necesarios.

» Clasificar la informacion que se obtenga: esta femsplica diferenciar la
informacion real de la relativa a sugerencia paejorarla, procurando no

confundir ambos aspectos.

b) Cuestionario. Dentro de la recopilacibn de datos es necesariccepinar un
instrumento de gran aporte como lo es el cuesimnafEste es un método de
recoleccion de informacién el cual consiste en sede de preguntas previamente

establecidas, que se utiliza para recolectar irdordm de los encuestados.
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* Funciones del cuestionario:
1. Obtener informacién en forma directa

2. Cumplir con las necesidades de informacion, porsigumente se

cumplira con los objetivos de la organizacion
3. Obtener informacion pertinente, vélida y confiable.

Los cuestionarios son aplicados en forma personal igformacion obtenida es de caracter
primario, ya que se le pregunta directamente an&tades de informacion. Las preguntas se
plantean con claridad y de forma sencilla. Posgensecuencia logica y clara. Las preguntas

pueden ser cerradas, abiertas o semiabiertas.

» Tipos de preguntas en un cuestionario:

1. Preguntas cerradasSson aquellas en las que las respuestas estaradasita

alternativas de antemano. Estas alternativas pusde simplemente Si o No.
También puede consistir en una serie de opciones gue el entrevistado puede
elegir solamente una opcion. Las preguntas cerrd€dasn ventajas como: son
formuladas rapidamente, son faciles de tabular, riespuestas pueden ser
clasificadas en el mismo momento en el que ureeistado marca la respuesta y
son mas eficaces cuando las posibles respuestasisocidas

2. Preguntas abiertaSon las preguntas que poseen un mayor gradoetéaltibpara el

entrevistado en sus respuestas, entre sus verga@smos encontrar que el

encuestado puede contestar espontaneamente, ademaslecuadas cuando las
opciones no estan bien definidas o cuando el mtegide en la exploracion de un
proceso 0 asunto poco conocido, ademas da al etéew la posibilidad de una

respuesta diferente.

3. Las preguntas semiabiertaBresenta la pregunta como cerrada pero dejando la

posibilidad para el entrevistado de ofrecer unpuesta diferente.
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5. Disefio de la muestra
Proceso de muestreo

El elementose define como la unidad acerca de la cual seitsolitformacion. Este
suministra la base del andlisis que se llevarabm.cdnapoblacién bajo estudio es el
conjunto de elementos del cual se selecciona IatmaudJnidad de estudies un elemento
0 elementos que se encuentran disponibles pailexc®n en alguna etapa del proceso de

muestreo.

Cuando los conceptos involucrados en el muestreida definidos, se puede dar paso al
proceso de muestreo. Este proceso debe desaeokan sumo cuidado para que la
muestra resulte lo mas representativa de la pdalasi estudio.

6. Recopilacion de datos

La recopilacion de datos es fundamental puesto mprelo general abarca una amplia
proporcion del presupuesto de la investigacionlyeder total de los resultados. Por lo tanto la

seleccion, capacitacion y control del los entredstes es esencial para un estudio eficaz.
7. Procesamiento de datos

Esta etapa incluye la funcion de edicion y coddiéa. La edicién comprende la revision de
los formatos de datos en cuanto a la legibilidashsistencia e integridad. La codificacion
implica el establecimiento de categorias para estps 0 grupos de respuestas, de manera que

los nimeros puedan representarse para los grupzetporias.
8. Analisis de los datos

Después de recolectar y procesar las encuestasosedp en éste paso a hacer un analisis
completo mediante los cuadros y los gréficos dsbcanterior con el fin de cumplir los

objetivos ya antes establecidos.
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9. Presentacioén de resultados

Esta puede realizarse de diferentes maneras, yaesédarma oral o de forma escrita. Se
recomienda presentar la informacién de manera sinypldirigida a las necesidades de

informacion buscadas.

L. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor segun Schiffmdaf9() se define como la manera en que
los consumidores piensan, sienten y actidan al husoaprar, evaluar y disponer de los
productos y servicios. Es un estudio que anakacclos individuos toman decisiones en el

momento de la compra.

Por ello el estudio de la conducta del consumidenmgte crear, disefiar y modificar, los

productos que satisfacen las necesidades del calmupara que éste resulte atractivo e
induzca a la compras de dicho bien. Dentro dedanpcion se debe estudiar cuales son los
medios de comunicacion a los que el consumidoré&ssarfin y le resulta més influyente dentro

de su comportamiento.
PLAZA DEL PRODUCTO

La plaza del producto atiende a la pregunta -¢ Démd®mpra?- y de cédmo lo perciben los

diversos medios de distribucion.

La compra de un bien y servicio es un medio coragbc Existen ciertas influencias que
afectan las decisiones de los compradores. Esllpogue los especialistas en mercadeo tienen
la necesidad de saber como cada uno de ésos fastreanifiestan en el proceso de compra

para poder influir en las decisiones de sus corcun®s.

M. MEZCLA DE COMUNICACION

Segun Kotler (2003) la mezcla de comunicacion esjunto de instrumentos publicitarios
utilizados para alcanzar los objetivos de mercadexs principales herramientas de promocion

son las siguientes:



33

1. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promecionpersonal de ideas,
bienes y servicios que lleva a cabo un patrocinbior definido.

2. Promocion de ventasincentivos de corto plazo para alentar las comprasntas de un

producto o servicio.

3. Relaciones publicasla creacion de buenas relaciones con los divepsidicos de la
compafia, la creacion de una buena imagen corgaratl manejo o desmentido de rumores,

historias o0 acontecimientos negativos.

4. Ventas personalesPresentacion oral en una conversacion con uno $ qodpradores

posibles, con el propdsito de realizar una venta.

5. Marketing directo: Es la comunicacion directa con los consumidoresetdin de obtener

una respuesta inmediata y cultivar relaciones tdisec

N. DISENO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Segun Davis (2003), por canales de distribuciéergeende una estructura de negocios y de
organizaciones interdependientes que va desde réb pie origen del producto hasta el

consumidor.

Un canal de distribucion esta formado por persopasompaiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad del producto a megligase pasa del fabricante al consumidor

final o usuario final.

Las compafias semejantes a veces poseen difecantaes de distribucion. Una compaiiia
quiere un canal de distribucion que no sélo sajesfas necesidades de los consumidores, si no

gue también le de una ventaja competitiva.

Se requiere de un método bien organizado paraatisgimales que satisfagan a los clientes y

superen la competencia. Para tal efecto se debear &n cuenta tres decisiones:

Especificar la funcion de la distribucion: Una astgia de canales debe disefiarse dentro del

contexto de la mezcla global de marketing. Aquiepasan los objetivos del marketing.
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a) Seleccionar el tipo de canal: Una vez especifitadancion de la distribucion en el
programa global de marketing, se escoge el canal axi&cuado para el producto de la
compafia. Se debe decidir si se utilizaran intdran®s en el canal y si es asi qué tipos de

intermediarios. Los dos principales tipos de migdiarios son:

» Detallistas: Compran volumenes altos de mercagaria venderlos de uno en uno,
las mercancias son vendidas para uso familiarsopal. Existe gran variedad de
productos en un mismo establecimiento, precio @aeggpromocion y publicidad
compartida con el fabricante. (Ej.: Mas x MenospdtliMas, Mega Super, entre
otros).

» Mayoristas: Compran y venden grandes cantidadesetleancias para venderlas a
tiendas de menudeo y otros comercios, asi mismguarios institucionales y de
gobierno.

» Distribuidores especializados de territorio: adognelos productos y se dedican a
su distribucion exclusiva en pulperias y abastaesdpequefios areas que deben

ser asignadas.

b) Determinar la intensidad de la distribucién: Setedeina el numero de
intermediarios que participan en los niveles daavahdetalle y al por mayor en un territorio.
Cuando el fabricante selecciona determinadas $irpgaa que formen parte de un canal de
distribucion, debera evaluar los factores que &iman con el mercado, el producto, su
propia empresa y los intermediarios. Dos factorae deben tenerse en cuenta son los

siguientes:

« Siel intermediario vende al mercado que el fabteguiere llegar.
» Sila mezcla de productos del intermediario, stuesira de precios, la promocion y el

servicio al cliente son compatibles con las necegd.
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O. ANALISIS FODA

El andlisis de fortalezas, oportunidades, debikdag amenazas (FODA), refleja cual es la
situacion actual de la empresa, mediante el estdelita situacion de la organizacion y el

ambiente externo en el que se desenvuelve seglid 0&97).

1. Situacion Interna

La situacion interna esta compuesta por:

a) Fortalezas: son aquellos elementos positivos quadanizacion ya posee y que
constituyen recursos muy importantes para alcdogaibjetivos de la empresa.

b) Debilidades: al contrario de las fortalezas seerefia la falta de recursos,
habilidades y actitudes que tiene la empresa ycqustituyen barreras para lograr

la buena marcha de la organizacién

2. Situacioén externa

Un aspecto a tomar en cuenta a la hora de tom#sialees en una empresa son los factores
externos, dado que la empresa no tiene controliprepbre ellos, razon por la cual las
empresas no se pueden concebir, sin influenciasltegicas, politicas, sociales, fuerzas de la

competencia, etc.

La situacion externa esta compuesta por:

a) Oportunidades: Son los elementos externos que peiesa podria aprovechar para
hacer posible el logro de sus objetivos

b) AmenazasEstas presentan factores externos adversos a l2samp sea que sino se
toman las medidas apropiadas , en el periodo apmria compafiia podria sufrir las

consecuencias que podriapabar con su existencia
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Este capitulo establece los procedimientos y lowdes utilizados para realizar la presente
investigacion asi como los alcances y limitaciodesla misma, también se encontraran las
pautas que se siguieron para la recopilacion desdg los aspectos de como se fue

desarrollando el proceso de la investigacion.

A INVESTIGACION EXPLORATORIA

1. Contacto inicial

En el contacto inicial con la empresa abarcarortqsugue van desde la descripcién de los
procesos productivos hasta como realiza la emgresaegocios de venta, ésta explicacion fue
proporcionada por el Sr. Nicolas Jaimes, directer distribucion de la compafia para

Centroamérica y los supervisores de planta en tdenlas dos fabricas (galletas y chocolates)

el Sr. Henry Silles y el Sr. Pedro Pefia.
Temas cubiertos durante el contacto inicial:

a) Proceso de fabricacion de galletas, pasteleria, atwates y modificadores de la
leche: Se explico el proceso de produccion de los difeseproductos haciendo un
recorrido por las dos plantas la de galletas (dasseldabrican las galletas y la
pasteleria) y la de chocolates (donde se fabribagatates y modificadores de la
leche).

b) Informacion sobre la historia de la Compafia:Se realiz6 una explicacion sobre
el origen de la compainiia, sus alianzas, situa@tirahy mercados que abarca.

c) Visita a las plantas de galletas y chocolatesibicada a la par de las oficinas
centrales la planta de galletas, manufactura gallgipasteleria, antes de ingresar a
la misma hay que cubrirse con un gorro y gabackaadt@bles y lavarse bien las
manos, para evitar cualquier tipo de contaminacidentro de la planta estan
situadas las diferentes areas y lineas de producdid el transcurso del recorrido
se explicé la funcidn de cada area y maquina. Wsitar la planta de chocolates, no
hace falta recorrer una larga distancia ya que titegar a ésta aproximadamente

cinco minutos desde las oficinas centrales, eksma la misma también implico el
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seguimiento de las normas de higiene que debieractigarse en la planta de
galletas, el recorrido y explicacion de los prosedoeron interesantes y
entretenidos.

d) Salidas con los diferentes vendedoregara conocer mas a fondo el negocio y
comercializacion de los productos que maneja laresapse realizaron salidas con los
vendedores. Cada una de éstas salidas tuvo sestieap particularidades, ya que los
vendedores atienden tres segmentos: almacenesistayocadenas de supermercados

y distribuidores especializados de territorio.
2. Revision bibliografica y documentacion existente

Debido a la naturaleza del estudio y tomando entaugue es la primera vez que se realiza un
proyecto de este tipo en la empresa, no fue posfilgarse en ninguna investigacion realizada
anteriormente. Para la realizacion del marco te®@e utilizaron diferentes textos en el area de

administracion, especificamente enfocados al meccad

3. Entrevistas

Para la realizacion del proyecto se realizaroniom@s con encargados de diferentes areas:
Sr. Nicolas Jaimes, director de distribucion y gigaproyecto dentro de la empresa.

Sr. Max Soto, director de trade marketing para ©antérica

4. Conclusion de la investigacion exploratoria re@ada

Después de realizar los estudios exploratoriosiseentra que:

La empresa requiere un estudio para mejorar lasiogles con sus clientes y que este estudio le

ayude a mejorar las negociaciones que se realarenstos.

La rivalidad por ocupar los primeros lugares eimdustria de productos de consumo masivo es
una faena diaria, un estudio de gestion de maredjaliénte dara una vision mas amplia a la
empresa para relacionarse con los clientes impgedajue ésta tiene, o sea a sus canales de

distribucion, aquellos responsables de hacer lleggoroducto al consumidor final y que
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mediante el papel que fungen, tienen la potestaldgtar que la compafia logre mayores o

menores ventas.
B. INVESTIGACION CONCLUYENTE
1. Proposito de la investigacion

El desarrollo de un estudio de Gestion del Manegd @liente en la empresa
CORDIALSA, permitira a la compafiia tener mejoreaaie®nes con sus clientes y medir el

nivel de satisfaccion para brindarles un mejorisgrv

Este proyecto tiene como propdsito, tener un mejesempefio a la hora de
relacionarse con los clientes tipo “A”, o en otpatabras, aquellos clientes que por sus niveles
de compras son los que le resultan mas rentalidesampania (tomando en cuenta cadenas de
supermercados, almacenes mayoristas y distribiadimeecializados de territorio). Evaluar los
niveles de satisfaccion, la calidad del servicia@et producto, asi como tomar en cuenta
inquietudes, sugerencias y preferencias de lostebeson algunos de los aspectos a determinar
a lo largo de ésta investigacion.

En la actualidad, mantener buenas relaciones ocliBntes es muy importante, y para
ello, se debe seguir un proceso que conlleva vaasss, siendo uno de estos investigar entre
los clientes su modo de trabajo, sus necesidaalegrtepcion que tienen de la compaifiia, y los
medios para mejorar el servicio que se les bribgaesta manera el cliente se sentira apoyado
y tendra una mejor disposicion para que el negeeimantenga y desarrolle. En el caso de la
comercializadora CORDIALSA el proyecto se enfoaamésus clientes de primer nivel o sea el
canal intermediario y de entre éstos los tipo “W5(que le generan mas ganancias), que son
los encargados de que el producto llegue al comunifinal, es por esto que fortalecer las
relaciones que se tiene con ellos es importantguga asi se podra abarcar un mercado mas
amplio obteniendo ambos los beneficios de un esfuesnjunto por mejorar los niveles ventas

y el proceso para realizarlas.
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2. Antecedentes del problema

El deseo de la compafiia de comprender mejor alisases tipo “A” para poder brindarles un

mejor servicio, asi como poder fortalecer la rélacjue tiene con los mismos.
3. Definicion del problema:

Cudl es la percepcion de los clientes tipo “A” decbmpafiia CORDIALSA, respecto a la

calidad del servicio, el producto, el precio, prama, entre otros, a mayo del 20077

4. Objetivos de investigacion

a) Objetivo general

Determinar la percepcion que tienen los clietifgs “A” de la empresa CORDIALSA, en
relacion a la calidad del servicio, el product@go, promocion entre otros, a mayo del 2007,

ademas realizar una mezcla de comunicaciones goeen relacion con los clientes.

b) Objetivos especificos

» Conocer cual es la percepcion del cliente respetdocalidad, servicio y variedad de
los productos que distribuye la empresa CORDIALSA.

» Determinar la percepcion que tienen los clientesrespecto a aspectos del proceso
de venta y entrega del producto.

» Conocer las formas de pago utilizados por los @®n

» Conocer la opinion que tiene el cliente con regpattnaterial publicitario.

» Conocer la opinidon que tiene los clientes en cualt@poyo que les brinda la
compafia en areas como promocion, material PORcigede los mercaderistas.

« Determinar cuales factores ayudarian a fortalexserdlaciones con los clientes.

* Proponer una mezcla de comunicaciones dirigida leentes tipo “A”, a seguir por
parte de la empresa CORDIALSA.
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5. Tipo de investigacion a realizar

Esta investigacion se considera de tipo descriptimagueutiliza criterios sistematicos que
permiten poner de manifiesto la estructura o elpmtamiento de los casos en estudio,
proporcionando de este modo informacion sistem&ticeomparable, Sandino (1992).
Ademas, aparte de evaluar aspectos referentesoaamig calidad del servicio y las relaciones
con los clientes tipo “A”, también se evaluaromedatos de la mezcla de mercadeo. Un factor
importante a recalcar, se refiere a que los cuesiias aplicados contenian dos partes , la
primera que contaba con las preguntas generalepaglian ser evaluadas a todos los clientes
sin tomar en cuenta el canal de donde provinieras preguntas destinadas a cada canal por

aparte.
6. Fuentes de informacion utilizadas
a) Primarias:
* Encuestas realizadas a los clientes tipo “A” deti@@narzo al 24 de abril
b) Secundarias:

» Libros de mercadotecnia y estadistica.
» Tesis y proyectos relacionados con investigacideesercado.

* Base de datos de la empresa
7. Método de recoleccion de datos

Con el fin de recolectar informacion necesaria parpresente investigacion se realiz6 un
cuestionario dirigido a los clientes tipo “A” da tomercializadora CORDIALSA, con el
objetivo de determinar la percepcion que tienenceanto a la satisfaccion y calidad del
servicio brindado, particularidades propias de aattay sugerencias para mejorar el proceso
de ventas ademas del servicio de entrega.
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El cuestionario fue iniciado con una breve expii@aael propdsito de la encuesta, se leyo
cada pregunta y se anoté su respuesta, se dude@ddrede diez minutos en promedio por

cuestionario aplicado.

La estructura del formulario es la siguiente: estdpuesto por 23 preguntas cerradas, dentro
de las cuales se encuentra una de observacioneg@ntas abiertas y 1 semiabierta. Ademas

de esto, fue subdividido en siete temas, la raeaestb sera explicada a continuacion:

La empresa maneja tres tipos de canales de distsiou

» Autoservicios (Cadenas de supermercados detallista® Wal-Mart, Mega Super, y
algunos otros supermercados independientes)

* Mayoristas (Negocios que venden al mayoreo comee@ade Detallistas San José,
entre otros)

» DET's (Distribuidores estratégicos de territoria)egson distribuidores exclusivos que
venden para CORDIALSA

Los cuatro primeros temas incluidos en el cuestioneontienen preguntas generales que
pueden ser aplicadas a los tres tipos de canalaefisttducion que son manejados por la
compafiia, estos temas son: proceso de venta, pooglyrecio, promocion y logistica. Los
tres Gltimos temas van dirigidos a cada uno decémmles de distribucion: el tema cinco va
dirigido al canal DET y abarca algunas de las paldridades que éste maneja y asi también lo

hacen el tema seis y siete del canal Mayoristanglcautoservicio respectivamente.

La prueba piloto se realizé el dia 25 de marzafiel2007, a dos de los clientes ubicados en la
ciudad de Grecia. Lo anterior con el propésitovddficar la claridad y la estructura del
cuestionario y descubrir la manera de mejorafiespués de realizar esta prueba se procedio a

realizar algunos cambios en la estructura del imresto.

Los cambios realizados seran detallados a coniibruac

Se habia establecido un tema llamado Material Pcamal para ser evaluado por los tres tipos

de canales en forma general, pero se determinélqce@nal que verdaderamente utiliza este



43

tipo de material es el canal DET, el tema fue eladbo como general y las preguntas fueron
ubicadas dentro del tema especifico destinadonall €ET.

En el tema de Autoservicio se agregaron dos praguwan respecto a los posibles eventos que
realizan los autoservicios en donde se realicercwrsns y actividades que involucran al

consumidor final.
8. Detalles estadisticos

Se realizé un censo para evaluar la poblacionidetek tipo “A”, estos fueron definidos por la
empresa como aquellos clientes que generaron la®resa ganancias monetarias en el

transcurso del afio 2006.

a) Poblacion: Todos los clientes tipo “A”, previamente definidus la empresa.

b) Marco de referencia:Listado de clientes de la empresa al 1 de endr2006.

9. Operaciones de campo

Se definieron las fechas de inicio y fin del tra@bdg¢ campo, conjuntamente con la empresa, en

algunos de los casos se tuvo que sacar una citia p@ra poder ser atendidos.
10. Procesamiento y analisis de los datos
a) Procesamiento de los datos

Se utilizé el programas SPSS, donde se definitbasa de datos en la cual se digitaron las 30

encuestas.
b) Analisis de los datos

Se realizé el analisis de los datos en los progse®RES y Excel, donde fueron acomodados y
se traté de que tuvieran una buena apariencialpargjor comprension de los mismos, con
base a esta informacion se construyeron grafiestyasladaron al programa Microsoft Word,

para realizar la descripcion de los mismos.
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11. Alcances y limitaciones
a) Alcances

Se logro6 aplicar el cuestionario a la totalidacchientes tipo “A” de los cuales la empresa
brindo una lista y fueron seleccionados por esta.

b) Limitaciones

Lejania de los clientes que se encuentran fuerardalmetropolitana

El tiempo de respuesta de algunos de los clientesily prolongado, pues en algunos casos la

espera para poder obtener una cita y realizardaesta se prolongo hasta por dos semanas.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados y krrgmion de estos con base en las
encuestas hechas a los diferentes clientes tipodéé la empresa CORDIALSA atiende.

TEMA |I: PROCESO DE VENTA
1. Frecuencia de visita del vendedor de CORDIALSAlzliente

En el cuadro 1 se muestra que la frecuencia dieavdsilos vendedores de CORDIALSA es
por lo general cada ocho dias. Un 56% manifesérgaibian a los vendedores una vez
por semana, un 13% dos veces a la semana, un 2&2egence dias y un 3% no sabe o0 no

responde o los atienden en un lapso mayor.

Cuadro N° 1

FRECUENCIA DE VISITA DEL VENDEDOR
DE CORDIALSA AL CLIENTE
Marzo-Abril 2007
n=30
(en términos absolutos y relativos)

FRECUENCIA CLIENTES %

DE VISITA

Una vez por semana 17 57
Dos veces por semana 4 13
Dos veces por mes 8 27
NS/NR 1 3
TOTAL 3C 10C

FUENTE: Investigacion de nafas sobre la gestién del manejo del cliente en
CORDIALSA
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Grafico N° 1

FRECUENCIA DE VISITA DEL VENDEDOR DE
CORDIALSA
Marzo-Abril 2007
n=30
(relativos)
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FUENTE: Investigacién de mercadaisre la gestién del manejo del cliente en CORDIALSA
Cuadro N° 1

2. Relacidon entre la conformidad o disconformidad d la frecuencia de visita y la
frecuencia de visita a los clientes.
En el cuadro N° 2 se puede observar que en eldmdos clientes disconformes con la

frecuencia de visita, estos son dos, uno de eflagsgado dos veces por mes y el otro una
vez a la semana.

Cuadro N° 2
RELACION ENTRE LA CONFORMIDAD O DISCONFORMIDAD
DE LA FRECUENCIA DE VISITA'Y LA FRECUENCIA
DE VISITA A LOS CLIENTES
Marzo-Abril 2007
n=30
(en términos absolutos)

CONFORMIDAD CON
FRECUENCIA DE VISITA

FRECUENCIA DE VISITA Sl NO TOTAL
Una vez por semana 16 1 17
Dos veces por semana 4 4
Dos veces por mes 7 1
NS/NR 1 1
TOTAL 28 2 30

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
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3. Distribucion de los encuestados segun su apredi@n sobre la atencion brindada
por el vendedor de CORDIALSA
En el cuadro N° 3 se puede observar que la maglerias encuestados manifiesta que la

atencion brindada por el vendedor es excelenteioat6%, un 23% que es muy buena y un
30% que es buena.

CuadroN° 3
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU APRECIACION SOBRE
LA ATENCION BRINDADA POR EL. VENDEDOR DE CORDIALSA

Marzo-Abril 2007
n=30
(en términos absolutos y relativos)
CALIHCACION CLIENTES %
VENDEDOR DE CORDIALSA
Excelente 14 46
Muy Buena 7 23
Buena 9 30
TOTAL <0 10C

FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA

Gréfico N° 2

CALIFICACION DE LOS VENDEDORES DE
CORDIALSA POR PARTE DE LOS CLIENTES
n =30
(términos relativos)

]

Muy Buena 23%
Buena 30%
Excelente
0% 10% 20% 30% 40% 50%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 3
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4. Distribucion de los encuestados segun sugerergipara mejorar la calidad de la
atencion brindada por el vendedor

Se puede comprobar en el cuadro N° 4 que un 93¥sddientes no tiene sugerencias en
cuanto a la atencion brindada por el vendedoreysifilo un 6.66% de los ellos considera

como recomendacion, que el vendedor sea puntaal @tés.

Cuadro N° 4
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SUGERENCIAS
PARA MEJORAR LA CALIDAD DE ATENCION BRINDADA
POR EL VENDEDOR DE CORDIALSA
n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativ

SUGERENCIA PARA MEJORAR CLIENTES %
ATENCION A CLIENTES
No hay sugerencias 28 93
Debe ser puntual a las citas 2 7
TOTAL 30 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dimanejo del cliente en CORDIALSA.
Grafico N° 3

SUGERENCIAS PARA MEJORAR LA ATENCION
BRINDADA POR EL VENDEDOR
n =30
(términos relativos)
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FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 4
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5. Distribucion de los encuestados, segun la fornemn la que realizan los pagos a sus
proveedores.

Al consultar a los encuestados sobre la forma de pasus proveedores un 60% manifesto
que hace sus pagos a crédito con un plazo de 80uilid 7% lo hace al contado, un 13% a
crédito con un plazo de 8 dias, 7% hacen sus pagésdias de plazo y un 3,33% con un
crédito a 22 dias.

Cuadro N° 5
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA FORMA
EN LA QUE REALIZAN LOS PAGOS A SUS PROVEEDORES
Marzo-Abril 2007

n =30
(en términos absolutos y relativos)

FORMA DE PAGO CLIENTES %
Contado 5 17
Crédito a 8 dias 4 13
Crédito a 22 dias 1 3
Crédito a 30 dias 18 60
Crédito a 45 dias 2 7
TOTAL 30 10C

FUENTE: Investigacion de mercados sobre &ige del manejo del cliente en CORDIALSA.

Grafico N° 4

FORMA MAS FRECUENTE DE REALIZAR LOS
PAGOS A SUS PROVEDORES POR PARTE DE
LOS CLIENTES DE CORDIALSA
n=230
ndmeros relativos
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FUENTE: Investigatide mercados sobre la gestidn del manejo
del cliente en CORDEA. Cuadro N° 5
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TEMA II: PRODUCTO Y PRECIO
6. Distribucion de los encuestados, segun su apracidon de la calidad de los productos
que distribuye CORDIALSA.

Al consultar a los encuestados acerca de la caldkados productos que distribuye

CORDIALSA estos manifestaron: para el caso de &Eetgs un 57% considera que su
calidad es muy buena, mientras que un 43% consigigeaes buena, en el caso de la
pasteleria un 60% opina que es muy buena, mientra®% considera que es buena, en
cuanto a los chocolates un 47% manifestdé que sdadaks muy buena, un 43% que es
buena, un 7% que es mala y un 3.33% que es reqdaa, la Ultima categoria, los

modificadores de la leche un 67% manifestd quedsomuy buena calidad, mientras que

un 30% considera que son de buena calidad y ponailtn 3,3% que son de calidad

regular.
&iro N° 6
DISTRBUOON DE LOS BENOUESTADOS SEGUN SUAPRECACON
DE LA CALDAD DE LOS PRCDUCTOS QUE COVERCALZA
CORDIALSAVERSUS LACOVPETENCIA
n=30
Marzo-Ail 2007
(entéminos absalutos y relativos)
CALDAD DH_PRODUCTO
CATEGORA MUY BUENA BUENA VALA REGUAR TOTAL
AIENTES % QIENTES % CUENTES % AIENTES % QIENTES %
Galletas 17 57 13 43 0 0 0 0 0 100
Pasteleria 18 60 © 40 0 0 0 0 0 100
Choodates 14 47 13 43 2 7 1 3 0 100

Vbdificadores 20 67 9 30 0 0 1 3 0 100
FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
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Grafico N° 5

PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA CORDIALSA
VERSUS LA COMPETENCIA
n =30
(términos relativos)
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FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@iimanejo del cliente en
CORDIALSA. Cuadro N° 6

7. Distribucion de los encuestados, segun su apracidon de la presentacion de los
productos que distribuye CORDIALSA.

Cuando se consulté a los encuestados acerca deedanpacion de los productos que

distribuye CORDIALSA estos manifestaron lo sigueergn el caso de las galletas un 53%
opina que la presentacién es muy buena, un 43% apia es buena y un 3% opina que es
mala. En el caso de la pasteleria un 56% opinaguEesentacion es muy buena, mientras
un 43% opina que es buena, en el caso de los laeeEaun 60% considera que la

presentacion es muy buena, un 36% que es buen&bounque es mala y un 3% que es

regular. Por ultimo en el caso de los modificadade la leche un 60% opina que su

presentacion es muy buena mientras que un 40%davagjue es buena.
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Cuadro N° 7
DISTRBUOON DE LOS BENOUESTADOS SEAUN SUAPREQAQON
DE LA PRESENTACION DE LOS PRCDUCTCS

COVEROALZACORDALSA
n=30
Marzo-Ail 2007
(entéminos absalutos y relativos)
PRESENTACON DEL PRCDUCTO
CATECORA  MJYBUENA BUENA MALA REGUAR TOTAL
QAENTES % CQIENTES % QUENES % QUENTES % COIENTES % |
Galletas 16 53 13 43 1 3 0 0 0 100
Pasteleria 17 57 13 43 0 0 0 0 D 100
Chooolates 18 60 1 37 2 7 1 3 0 100
Modificadores 18 60 12 40 0 0 0 0 0 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.

Grafico N° 6

PERCEPCION DE LA PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS QUE
COMERCIALIZA CORDIALSA VERSUS LA COMPETENCIA
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FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dimanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 7
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8. Distribucion de los encuestados segun su apr@cion sobre el precio de los
productos que distribuye CORDIALSA versus la competncia.

En cuanto al precio de los productos que distrib@@@RDIALSA, las empresas
entrevistadas consideran: en el caso de las gallet&6% manifesté que el precio es alto,
un 56% considera que es igual al de la competegcia) 16% manifesté que es bajo
comparado con el de la competencia, en el casa g@adteleria un 7% considera que el
precio es alto, un 77% considera que es igual & dempetencia y un 17% considera que
es bajo, segun los encuestados un 20% considera guecio de los chocolates es mas alto
qgue el de la competencia, un 63% considera quguas y un 17% que es mas bajo, por
altimo la opinion sobre el precio de los modificestode la leche versus el precio de la
competencia es la siguiente: un 17% de los endmstpina que el precio de los
modificadores de la leche que distribuye CORDIAL®& mas alto que el de la
competencia, un 73% considera que es igual y unrh@#ifestdé que es mas bajo.

Cuadro N° 8

DISTRBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU APRECIACION
DEL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE COVERCIALIZA
CORDIALSA VERSUS LA COVPETENCA

n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)
PRECIO DH_ PRODUCTO
CATEGORIA ALTO IGUAL BAJO TOTAL
CLIENTES %  CLUENTES % CUENTES %  QUENTES %
Galletas 8 27 17 57 5 17 30 100
Pasteleria 2 7 23 7 5 17 30 100
Chocolates 6 20 19 63 5 17 30 100
Modificadores 5 17 2 73 3 10 30 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dimanejo del cliente en CORDIALSA.
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Grafico N° 7

PERCEPCION DEL PRECIO DE LOS PRODUCTOS
QUE COMERCIALIZA CORDIALSA VERSUS LA

COMPETENCIA
n=30
(términos relativos)
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FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en
CORDIALSA. Cuadro N° 8

TEMA IlIl: PROMOCION

9. Razones en orden de prioridad por las cuales losncuestados compran los
productos de CORDIALSA

Segun resultados de la investigacion el 73% denesiestados compran los productos por
su alta rotacion, el 33% por la calidad de los pobals, el 30% por tradicion al igual que un
30% de los casos lo hace porque considera quersongios lideres, un 13% porque le
genera un buen margen de ganancia, un 7% mangestpor promociones al igual que un

7% por descuentos y por ultimo un 3% manifestolgw®mpra por precio.
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Cuadro N° 9
RAZONES EN ORDEN DE PRIORIDAD POR LA CUALES
LOS ENCUESTADOS COMPRAN LOS PRODUCTOS
QUE COMERCIALIZA CORDIALSA
n =30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos relativos)

PRINCIPALES MOTIVOS CLIENTES %

COMPRA A CORDIALSA
Rotacion 22 73
Calidad 10 33
Tradicion 9 30
Producto lider 9 30
Margen de ganancia 4 13
Descuentos 2 7
Promociones 2 7

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la@estel manejo del cliente en CORDIALSA.
Grafico N° 8

PRINCIPLES MOTIVOS DE COMPRA DE LOS
PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA CORDIALSA
n =30
(términos relativos)
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FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 9

10. Razones en orden de prioridad por las cuales sloencuestados compran los
productos de la competencia. (Pregunta dirigida $0 a clientes de Autoservicio y
mayorista, se excluyé a los distribuidores excluspg de la compaifiia).

En el cuadro N° 10 se puede observar que el pahoiptivo de compra de los productos
de la competencia es la alta rotacion de éstosugaug 100% asi lo manifesté. Un 40%

manifestd que porgue son productos lideres, un §0&opor su calidad, un 25% por el



57

precio, un 15% por los descuentos y por ultimo Q% espondié que por el margen de

ganancia que les deja.

Cuadro N° 10
RAZONES EN ORDEN DE PRIORIDAD POR LA CUALES
LOS ENCUESTADOS COMPRAN LOS PRODUCTOS
DE LA COMPETENCIA
n=20
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)
PRINCIPALES MOTIVOS

COMPRA A LA COMPETENCIA CLIEES i
Rotacién 20 100
Productos lideres 8 40
Calidad 6 30
Precio 5 25
Descuentos 3 15
Margen 2 10

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la@estel manejo del cliente en CORDIALSA.

Grafico N° 9

PRINCIPALES MOTIVOS COMPRA DE
PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA
n=230
(términos relativos)
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FUENTE: Investigacion de mercados sobigektion del manejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 10
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TEMA IV: SERVICIO DE ENTREGA (LOGISTICA)

11. Relacion entre la frecuencia de visita del veedor y la frecuencia de entrega del
producto.

Del total de los encuestados un 57% manifesté gdieetuencia de visita del vendedor es
de una vez por semana, mientras un 53% manifegdagfrecuencia de entrega se hace
una vez por semana, un 13% de los encuestadosestanifue la frecuencia de visita es de
dos veces por semana, mientras un 33% manifestiadrecuencia de entrega se hace dos
veces por semana, por ultimo un 27% de los endestaanifestdé que la frecuencia de
visita del vendedor es de dos veces por mes, raetf3% manifestd que la frecuencia de

entrega es de dos veces por mes.

Cuadro N° 11
FRECUENCIA DE VISITA DEL VENDEDOR Y FRECUENCIA
DE ENTREGA DEL PRODUCTO A LOS CLIENTES
n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

FRECUENCIA VISITA ENTREGA
VISITA/IENTREGA CLIENTES % CLIENTES %
Una vez por semana 17 57 16 53
Dos veces por semana 4 13 10 33
Dos veces por mes 8 27 4 13
NS/NR 1 3 0 0
TOTAL 3C 10C 30 10C

FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@iimanejo del cliente en CORDIALSA.
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12. Conformidad o disconformidad de los encuestade®bre la frecuencia de entrega.

El 93% de los encuestados esta conforme con laidneia de entrega del producto,

mientras un 7% manifestd que no esta conforme stanfieecuencia de visita.

Cuadro N° 12
CONFORMIDAD O DISCONFORMIDAD DE LOS ENCUESTADOS
SOBRE LA FRECUENCIA DE ENTREGA
n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

CONFORMIDAD CON LA CLIENTES %
FRECUENCIA DE ENTREGA

Si 28 93
No 2 7
TOTAL 30 10C

FUENTE: Investigacion de mercados sobre lai@estel manejo del cliente en CORDIALSA.

13. Distribucion de los encuestados segun su apm@aon sobre la atencion brindada
por parte de los encargados de la entrega del prodto.

Cuando se consulto a las personas que tratan s@ntargados de la entrega del producto
estas manifestaron lo siguiente: un 67% manifes® Iqs encargados de la entrega del
producto les brindaban un buen trato, un 17% célii trato de los encargados de entregar
el producto como malo, un 13,3% como muy bueno $.8% lo calific6 como muy malo.

Cuadro N° 13
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU APRECIACION SOBRE
LA ATENCION BRINDADA POR LOS ENCARGADOS
DE LA ENTREGA DEL PRODUCTO
n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

CALIFICACION ENCARGADO CLIENTES %
ENTREGA DEL PRODUCTO
Muy Buena 4 13
Buena 20 67
Mala 5 17
Muy Mala 1 3
TOTAL 3C 10C

FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
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Grafico N° 10

CALIFICACION POR PARTE DE LOS CLIENTES A
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FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en
CORDIALSA. Cuadro N° 13

14. Opinidn de los encuestados acerca del estadocgre es entregado el producto.

Al consultar a los encargados de la recepcién @elystos un 73% manifestdé que el
producto entregado se encuentra en buen estaddg%rmanifestd que se encuentra en

excelente estado.

Cuadro N° 14
OPINION DE LOS ENCUESTADOS ACERCA DEL ESTADO EN EL
QUE ES ENTREGADO EL PRODUCTO
n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

ESTADO EN EL QUE SE ENTREGA CLIENTES %
EL PRODUCTO AL CLIENTE
Excelente estado 8 27
Buen estado 22 73
TOTAL 3C 10C

FUENTE: Investigacion de mercados sdargestion del manejo del cliente en CORDIALSA.
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15. Distribucion de los encuestados segun su opinisobre el proceso de devoluciones.

En el cuadro N° 15 se puede observar que el 76ksdencuestados esta conforme con el
proceso de devoluciones, mientras un 23% de logestedos esta disconforme con este

proceso.

Cuadro N° 15
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU OPINION
SOBRE EL PROCESO DE DEVOLUCIONES
n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

CONFORMIDAD CON PROCESO CLIENTES %
DE DEVOLUCIONES
Si 23 77
No 7 23
TOTAL 30 10C

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@drmanejo del cliente en CORDIALSA.

15.1 Razones por las cuales los encuestados edtiégstonformes con el proceso de
devolucion de productos.

Al consultar a los encuestados que estan discoefron el proceso de devoluciones 6 de
ellos respondieron que les parecia lento y uno llbs eespondié que el proceso es

burocratico.

Cuadro N° 15.1
RAZONES POR LAS CUALES LOS ENCUESTADOS ESTAN
DISCONFORMES CON EL PROCESO DE DEVOLUCIONES
n=>7
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos)
Razones expuestas por los clien CLIENTES

El proceso es lento 6
El proceso es burocrético 1
TOTAL 7

Fuente: Investigacion de mercados sobre la geddbmanejo del cliente en CORDIALSA.
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16. Distribucion de los encuestados segun sus sug®ias sobre como se podria
mejorar el servicio de entrega del producto.

Al consultar a los encuestados sobre cuales s@agasugerencias que ellos consideran
necesarias para mejorar el servicio de entrega egtimaron de la siguiente manera: un
40% de ellos no tiene sugerencias, ya que considpra el servicio de entrega es bueno,
un 30% opina que para mejorar el servicio de eatssgestablezca un horario y que este
sea cumplido a cabalidad, un 20% opina que lad&j@n de ir acomodadas de una mejor
manera ya que en ocasiones el producto llega agtast en el caso de las galletas y la
pasteleria, esto dafia al producto, un 10% de losestados opinaron que el hecho de
variar al personal de entrega no es de su agrad@0% opina que el tiempo de espera
desde el pedido hasta la recepcion del productaugsprolongado, un 7% manifestd que
en ocasiones el producto llega con pronto vencitojam 7% opina que los encargados de
la entrega del producto llegan impacientes y noglesta esperar a ser atendidos, un 3%
opina que los encargados de la entrega del prodwctmmplen con su tarea de descarga y

acomodo y por ultimo un 3% manifesté que ha enadotcajas con producto faltante

Cuadro N° 16
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SUS SUGERENCIAS
PARA MEJORAR EL SERVICIO DE ENTREGA DEL PRODUCTO
n=30
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)
SUGERENCIAS Cliente:

No tiene sugerencias 12

Establecer horario de entrega

Acomodar correctamente las cajasy que no lleguen aplastadas
No variar al personal encargado de la entrega

Tiempo de espera desde que realiza pedido es muy largo
Producto llega con pronto vencimiento

Encargados de entrega son impacientes

P NDNDNWWO O

Personal de entrega cumpla con su tarea de descarga y acomodo

ww~N~NBEBEBS8 IR

Cajas con producto faltante 1
FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
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TEMA V: CANAL DET

17. Distribuidores Especializados de Territorio segn el nimero de vehiculos con los
gue cuentan para comercializar los productos de CORALSA

Al consultar a los distribuidores especializadogeatatorio sobre el nUumero de vehiculos
con el que cuentan para distribuir los productasapmercializa CORDIALSA, un 50% de
ellos respondieron que cuentan con 3 vehiculo8036 cuenta con 2 vehiculos y un 20%

de ellos cuenta con 4 vehiculos.

Cuadro N° 17
DISTRIBUIDORES ESPECIALIZADOS DE TERRITORIO SEGUN E L NUMERO
DE VEHICULOS CON LOS QUE CUENTAN PARA COMERCIALIZAR
LOS PRODUCTOS DE CORDIALSA
N =10
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

NUMERO DE VEHICULOS CLIENTES %
Tres vehiculos 5 50
Dos vehiculos 3 30
Cuatro vehiculos 2 20
TOTAL 1C 10C

FUENTE: Investigacion de mercados sobre lai@estel manejo del cliente en CORDIALSA.

18. Distribucion de los distribuidores segun la péenencia de los vehiculos utilizados
para la distribucion de los productos

Segun el cuadro N° 18 se puede concluir que léidathde los distribuidores cuenta con
vehiculos propios.

Cuadro N° 18
DISTRIBUCION DE LOS DISTRIBUIDORES SEGUN LA PERTENE NCIA
DE LOS VEHICULOS UTILIZADOS PARA LA DISTRIBUCION
DE LOS PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA CORDIALSA
N =10
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

RELACION DE PERTENENCIA CLIENTES %
Vehiculos Propios 10 100
TOTAL 10 10C

FUENTE: Investigacion de mercados sobre lai@estel manejo del cliente en CORDIALSA.
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19. Distribucion de los encuestados segun el estagfoque se encuentran sus camiones.

Al consultarle a los distribuidores sobre el estatloque se encuentran los vehiculos
destinados a la reparticion del producto un 40% if@staron que sus vehiculos se
encuentran en perfecto estado, por ser éstos nweslesun modelo reciente, mientras un

60% respondié que los vehiculos se encuentran em éstado.

Cuadro N° 19
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL ESTADO
EN QUE SE ENCUENTRAN LOS VEHICULOS UTILIZADOS
PARA LA DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

ESTADO DEL VEHICULO CLIENTES %

Perfecto 4 40
Bueno 6 60
TOTAL 10 10C

FUENTE: Investigacion de mercados sobre lai@estel manejo del cliente en CORDIALSA.

20. Distribuidores especializados de territorio set su apreciacion sobre la variedad
de los productos que maneja la compafia.

Al consultar a los distribuidores especializadogeatatorio sobre su opinién acerca de la
variedad de los productos que manejan de la comgafids manifestaron: en lo referente a
galletas un 30% considera que la variedad que sejmade estas es muy buena, un 50%
considera que es buena, un 10% que es mala, Y@¥oconsidera que la variedad es muy
mala. Con respecto a la pasteleria un 50% consigerau variedad es muy buena, un 40%
manifestd que es buena y 10% considera que es ralay Bn el caso de los chocolates un
40% manifestoé que su variedad es muy buena, unn3@etfestd que es buena, un 10% que
es mala y un 20% que es regular. Por ultimo easb de los modificadores de la leche un

40% manifest6é que su variedad es muy buena, méeatr&0% manifesté que es buena.



Cuadro N° 20

DISTRIBUIDORES ESPECIALIZADOS DE TERRITORIO SEGUN 8 APRECIACION SOBRE
LA VARIEDAD DE LOS PRODUCTOSQUE MANEJA LA
COMPARNIA CORDIALSA

n=10
Marzo-Aqxil 2007
(entémrinos absduios y relativos)
CAIDADLH_PRODUCTO
CANEXRA MJYBLENA BLENA WA REAUAR MYYMAA TOAL
AINES % AINE % AENE % AN % AN % ABNT B %
Gilletas 3 D 5 50 1 10 0 0 1 10 D 10
Pasteleria 5 ) 4 20 0 0 0 0 1 10 D 100
Choodlates 4 0 3 D 1 10 2 20 0 0 D 100
Modificadores 4 0 6 60 0 0 0 0 0 0 D 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gestel manejo del cliente en CORDIALSA.

Gréafico N°11

DISTRIBUIDORES SEGUN SU APRECIACION SOBRE
LA VARIEDAD DE LOS PRODUCTOS QUE MANEJA
LA COMPANIA CORDIALSA
Marzo - Abril 2007
n=10
(términos relativos)

B Muy Mala
Chocolates ORegular
OMala
EBuena
Galletas
B Muy Buena

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 20

65
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21. Distribuidores especializados de territorio s&m su apreciacion sobre el material
promocional que ofrece CORDIALSA

Cuando se consulté a los distribuidores exclusiesompariia sobre su opinién acerca del
material promocional que la compafiia ofrece estaslificaron de la siguiente manera: un
20% lo calific6 como muy bueno, seguido de un 30% kp calific6 bueno, un 20% lo

calific6 como regular, un 20% como malo y por utiiom 10% lo calific6 como muy malo
FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.

Cuadro N° 21
DISTRIBUIDORES SEGUN SU APRECIACION SOBRE EL MATERI AL
PROMOCIONAL QUE OFRECE CORDIALSA
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

CALIFICACION MATERIAL PROMOCIONAL CLIENTES %
Muy Buena 2 20
Buena 3 30
Regular 2 20
Mala 2 20
Muy Mala 1 10
TOTAL 10 10C

Gréafico N° 12

CALIFICACION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN
SU APRECIACION SOBRE EL MATERIAL
PROMOCIONAL QUE OFRECE CORDIALSA
n=10
(términos relativos)

Muy Mala
10% Muy Buena

20%

Mala
20%

Regular

30%
20%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 21
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22. Distribuciéon de los encuestados segin su apmuidn sobre la cantidad del
material promocional que ofrece CORDIALSA

Al consultar a los encuestados sobre su opiniomcacde la cantidad de material
promocional ofrecida por CORDIALSA un 10% manifegife la cantidad es muy buena,
un 10% consider6 que es buena, un 20% considerégyregular, un 50% considerd que es

mala y por ultimo un 10% consider6 que es muy mala

Cuadro N° 22
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU APRECIACION SOBRE
LA CANTIDAD DEL MATERIAL PROMOCIONAL
QUE OFRECE CORDIALSA
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

CALIFICACION DE LA CANTIDAD CLIENTES %
DEL MATERIAL PROMOCIONAL

Muy Buena 1 10
Buena 1 10
Regular 2 20
Mala 5 50
Muy Mala 1 10
TOTAL 10 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@iimanejo del cliente en CORDIALSA.

Grafico N° 13

APRECIACION DE LOS ENCUESTADOS SOBRE LA
CANTIDAD DE MATERIAL PROMOCIONAL QUE
OFRECE CORDIALSA
n=10
Marzo - Abril 2007
(términos relativos)

Muy Buena
Muy Mala 10%

10% O Muy Buena
Buena
EBuena
O Regular
@ Mala

Mala 20% O Muy Mala
50%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dimanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 22
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23. Distribucion de los encuestados segun los cambique realizarian a los exhibidores
de la compafiia para mejorarlos.

Al consultar a los encuestados sobre los cambieslguharian a los exhibidores para
mejorarlos estos contestaron lo siguiente: un dpa que los exhibidores deberian venir
en diferentes tamafnos, un 40% opina que los exdmbsd deben permitir una mejor
visibilidad del producto, a un 30% les parece addougue al exhibidor se le incorpore una
puerta, un 10% considera que el exhibidor deberiadaptado para impedir el almacenaje
del producto de la competencia y por ultimo un 108a que el producto deberia ser

fabricado con un materia de mayor resistencia

Cuadro N° 23
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS CAVBIOS
QUE REALIZARIAN EN LOS EXHIBIDORES

DE LA COVPANIA
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términas relativos)
CAVBIOS %
Bxhibidores en diferentes tamarios 40%
Que el exhibidor permita. una mejor visibilidaddatiucto 40%
Que tenga puerta 30%
Exhibidor adaptado para no permitir almacenajaraldilicto de la competencia 10%
Exhibidor fabricado con material de mayor resistenc 10%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.

Grafico N° 14

CAMBIOS QUE LEHARIAN LOS ENCUESTADOS A LOS EXHIBID ORES DE LA
COMPANIA
N =10
Marzo-Abril 2007
(términos relativos)

Exhibidor fabricado con material de mayor resistencia :10%
[ 10%
Que tenga puerta | 30%
| 40%
Exhibidores en diferentes tamafios | 40%
I I I I 1

0% 10% 20% 30% 40% 50%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre léi@eslel manejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 23
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24. Distribucion de los encuestados segun sus swgarias para mejorar el material
promocional que la empresa brinda

Al consultar a los distribuidores sobre las sugaesnque ellos darian a la compafiia para
mejorar el material promocional que esta les bruml@0% opina que los afiches deben de
ser confeccionados con materiales mas resistame80% opina que les gustaria que la
compafia les de mas material promocional, un 30ktaogue los afiches deberian tener
varios tamafos, un 30% manifestd que seria buenbrindaran material (goma o cinta)
para pegar los afiches, y un 20% manifesté quauanto a los exhibidores, estos deben de

acoplarse a cada producto.

Cuadro N° 24
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SUS SUGERENCAS
PARA MEJORAR EL MATERIAL PROMOCIONAL
QUE CORDIALSA LES BRINDA
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

SUGERENCIAS %
Afiches confeccionados con materiales mas resesent 40%
Mas cantidad de material promocional 30%
Afiches en diferentes tamafios 30%
Goma para pegar los afiches 30%
Exhibidores que se acoplen a cada producto 20%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
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Grafico N° 15
SUGERENCIAS PARA MEJORAR EL MATERIAL
PROMOCIONAL QUE CORDIALSA BRINDA
n=230
. Marzo- Abril 2007

Exhibidores que se acoplen
a cada producto

Goma para pegar los afiches

Afiches en diferentes
tamafios

Mas cantidad de material
promocional

Afiches confeccionados con
materiales mas resistentes

[
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FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 24

25. Distribucion de los distribuidores segun su opidn sobre las principales
diferencias entre trabajar con Nestlé y trabajar coa CORDIALSA.

Al consultar a los distribuidores especializados tderitorio sobre las principales
diferencias que ellos encuentran entre trabajar Nestlé y trabajar con CORDIALSA
estos manifestaron: un 50% manifesté que Nestldéegenia informados de la mision y la
vision de la compafiia (el donde estamos y paraedgachos), un 44% considera que al
trabajar con Nestlé manejaba una cartera de praslmcas amplia, un 30% considera que
Nestlé ofrecia mas promociones, un 30% mencionéagtes se les citaba a reuniones, un
20% manifesté que cuando se alcanzaban metas ties\anles daban un buen premio, un
10% manifestd que el tramite para hacer los pedéda@snas rapido y por dltimo un 10%

manifesté que Nestlé los consideraba un equiped&as y no un cliente.
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Cuadro N° 25
DISTRIBUCION DE LOS DISTRIBUIDORES SEGUN SU OPINION SOBRE
LAS PRINCIPALES DIFERENCIAS DE TRABAJAR CON NESTLE
Y TRABAJAR CON CORDIALSA
n=9
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

DIFERENCIAS ENTRE CORDIALSA Y NESTLE CLIENTES %
Se les mantenia informados sobre la mision y vigda compar 5 50
Se manejaba una variedad de productos mas amplia 4 44
Ofrecian mejores promociones 3 30
Se le citaba a reuniones 3 30
Cuando alcanzaban metas de ventas les daban premass 2 20
El trdmite para hacer los pedidos era mas eficiente 1 10

Se les consideraba un equipo de ventas, no uteclien 1 10
FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dimanejo del cliente en CORDIALSA.

26. Sugerencias de los distribuidores especializaslae territorio para mejorar el
acercamiento que tiene la compafia con su negocio.

Cuando se consulté a los distribuidores espectdizade territorio cuales eran las
sugerencias que ellos aportarian para mejorar e@camiento de la compafia con sus
negocios estos respondieron en un 100% y como 8ogarencia que se debe convocar a
reuniones perioddicas para tratar diversos temassgneale interés de parte de los dos (la
compaiiia y ellos).

Cuadro N° 26
SUGERENCIAS DE LOS DISTRIBUIDORES PARA MEJORAR EL A CERCAMIENTO
QUE TIENE LA COMPANIA CON SU NEGOCIO
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

SUGERENCIAS PARA MEJORAR EL ACERCAMIENTO CLIENTES %
DE LA COMPANIA CON EL NEGOCIO

Convocar a reuniones periddicas 10 100
TOTAL 10 100

FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
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27. Incentivos que les gustaria recibir a los distsuidores especializados de territorio.

Al consultarle a los distribuidores cuales sonihaentivos que les gustaria obtener de parte
de CORDIALSA estos contestaron de la siguiente &rf0% manifestd que les gustaria

obtener mas y mejores premios al llegar a metaguli@as estipuladas, un 30% manifesto le
gustaria se dieran mas promociones, un 30% m&hifee les gustaria recibir apoyo de

trade y marketing (pago de cabeceras, mercadeestdes abastecedores no solamente
material POP) y por ultimo un 20% manifesté qugustaria obtener un mayor margen de
ganancia

Cuadro N° 27
INCENTIVOS QUE LES GUSTARIA RECIBIR A LOS DISTRIBUI DORES
ESPECIALIZADOS DE TERRITORIO
Principales Menciones
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

INCENTIVOS CLIENTES %
Més y mejores premios (bonificaciones) por ventas 5 0 5
Promociones 3 30
Apoyo de trade y marketing 3 30
Mejor margen de ganancia 2 20

TOTAL 13 130
FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.
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GréficoN° 16
INCENTIVOS QUE LES GUSTARIA RECIBIR A LOS
DISTRIBUIDORES ESPECIALIZADOS DE TERRITORIO
Principales Menciones
n=10
(términos relativos)
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FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@dimanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 27

TEMA VI: CANAL MAYORISTA

28. Distribucion de los clientes mayoristas segut @imero de puntos de ventas con el
que estos cuentan.

Al consultarle a los clientes mayoristas con cuaqiontos de venta cuenta su negocio la
gran mayoria respondié que con un punto de vemistgs equivalen a un 60%, un 20%
respondié que cuentan con dos puntos de ventad)%nclienta con 4 puntos de venta y por

altimo otro 10% cuentan con 5 puntos de venta.
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Cuadro N° 28
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL NUMERO
DE PUNTOS DE VENTA CON LOS QUE CUENTAN
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

NUMERO DE PUNTOS DE VENTA CLIENTES %
Un punto de venta 6 60
Dos puntos de venta 2 20
Cuatro puntos de Venta 1 10
Cinco puntos de venta 1 10
TOTAL 10 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la geste@drmanejo del cliente en CORDIALSA.

29. Distribucién de los clientes mayoristas segua pertenencia o no de sus puntos de

venta.

Al consultarle a los clientes mayoristas si sust@gile venta son propios, alquilados o
ambos, un 80% respondid que son propios, un 10%sqoealquilados y un 10% que

ambos (alquilados y propios).

Cuadro N° 29
DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES MAYORISTAS SEGUN
LA PERTENENCIA O NO DE SUS PUNTOS DE VENTA
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

NUMERO DE PUNTOS DE VENTA CLIENTES %
Propio(s) 8 80
Alquilado(s) 1 10
Ambos ( propio(s) y alquilado(s) ) 1 10
TOTAL 10 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gesi@ manejo del cliente en CORDIALSA

30. Distribucion de los encuestados segun la utdizion o no de politicas de
almacenaje.
En el cuadro N° 30 se puede observar que el 90%delientes utiliza politicas de

almacenaje, mientras un 10% no las utiliza.
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Cuadro N° 30
DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES MAYORISTAS SEGUN
LA UTILIZACION O NO DE POLITICAS DE ALMACENAJE
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

UTILIZACION DE POLITICAS DE ALMACENAJE CLIENTES %
Si 9 90
No 1 10
TOTAL 10 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gestédmanejo del cliente en CORDIALSA

31. Distribucidon de los clientes mayoristas segua forma en que comercializan sus
productos y el promedio (en cada forma de comerciahcion) de agentes de

telemarketing, ruteros y dependientes con los queientan.

De los clientes mayoristas encuestados 2 de elbmsercializan sus productos con
telemarketing y cuentan con un promedio de 9 agesttendiendo los pedidos, 2 de los
clientes trabajan con distribucion por rutas y ¢aercon un promedio de 5 ruteros, cuatro
de los clientes trabajan con venta directa en @llg cuentan con un promedio de 13
dependientes para realizar sus ventas, y dos decllestes trabajan con ambos
telemarketing y venta directa en el local contaéskos con 10 personas que tienen sendos

cargos dependientes y agentes de telemarketing.

Cuadro N° 31
DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES MAYORISTAS SEGUN LAFO RMA
EN QUE COMERCIALIZAN SUS PRODUCTOS Y EL PROMEDIO
(EN CADA FORMA DE COMERCIALIZACION)
DE AGENTES DE TELEMARKETING, RUTEROS Y
DEPENDIENTES CON LOS QUE CUENTAN
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

FORMA DE COMERCIALIZACION CLIENTES PROMEDIO
Telemarketing 2 9
Distribucién por rutas 2 5
Venta directa en el local 4 13
Telemarketing y venta directa en el local 2 10
TOTAL 10 37

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@imanejo del cliente en CORDIALSA.
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32. Distribucion de los clientes mayoristas segun estado de sus puntos de venta y/o

bodegas.

Segun el cuadro N° 32 se puede observar que eld#%s clientes mayoristas tienen
puntos de venta en perfecto estado, porque elcediis nuevo o le dan un buen
mantenimiento, otro 30% de los clientes mayoristasnta con edificaciones buenas, y un
30% cuenta con edificaciones en un estado que red éptimo ya que son viejas o el

mantenimiento que les dan no es el mejor.

Cuadro N° 32
DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES MAYORISTAS SEGUN EL ES TADO
EN QUE SE ENCUENTRAN SUS PUNTOS DE VENTAS Y/O
BODEGAS
N =10
Marzo-Abril 2007
(en términos absolutos y relativos)

ESTADO DEL PUNTO DE VENTA CLIENTES %
Perfecto 3 30
Bueno 4 40
Regular 3 30
TOTAL 10 100

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gestéirmanejo del cliente en CORDIALSA.

33. Incentivos que les gustaria recibir a los clié@s mayoristas.

Segun el cuadro N° 33 entre los incentivos ques &liente mayoristas les gustaria recibir,
un 50% manifestd que promociones, un 40% manifge® descuentos, un 30% que
comisiones a sus dependientes para que estos afretqroducto al publico, un 10%

impulsacion y otro 10% manifestd que precios mgssba

Cuadro N° 33
INCENTIVOS QUE LES GUSTARIA RECIBIRA LOS
CLIENTES MAYORISTAS
Principales Menciones
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

INCENTIVOS CLIENTES %
Promociones 5 50
Descuentos 4 40
Comisién a dependientes 3 30
Impulsacion 1 10
Precios mas bajos 1 10

FUENTE: Investigacion miercados sobre la gestion del manejo
del cliente en CORDIALSA.
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Gréfico N° 17
INCENTIVOS QUE LES GUSTARA RECIBIR A LOS CLIENTES
MAYORISTAS
Pricipales Menciones
n=10
(términos relativos)
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FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gestédrmanejo del cliente en CORDIALSA.

Cuadro N° 33
TEMA VII: CANAL AUTOSERVICIO

34. Distribucién de los clientes de Autoservicio gén su calificacion a los
mercaderistas de CORDIALSA.

En el cuadro N° 34 se puede observar que un 20%sdelientes califican el servicio
brindado por los mercaderistas de CORDIALSA comoy rhueno, un 60% lo califica
como bueno y un 20% no cuenta con este servicas rdzones por las cuales califican al
servicio asi son: porque los mercaderistas soronsgibles, estan a tiempo cuando se les

necesita y porque hacen bien su trabajo.

Cuadro N° 34
CALIFICACION POR PARTE DE LOS CLIENTES DE
AUTOSERVICIO AL SERVICIO QUE BRINDAN
LOS MERCADERISTAS DE CORDIALSA
n=10
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)

CALIFICACION CLIENTES
Muy Bueno 2
Bueno 6
No cuenta con servicio de mercaderista 2
TOTAL 10

FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gestéirmanejo del cliente en CORDIALSA.
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35. Distribucion de los clientes de Autoservicio gén si estos realizan eventos durante
el afo.

Segun el cuadro N° 35 la totalidad de los clied&egutoservicio realizan eventos durante

el ano.
Cuadro N° 35
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN S| ESTOS REALZAN
EVENTOS DURANTE EL ANO
Marzo-Abril 2007
(en términos relativos)
REALIZACION DE EVENTOS CLIENTES %

Si 10 100
TOTAL 10 100

FUENTE: Investigacidon de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.

36. Eventos, temporadas durante los cuales se hagammociones en los negocios de

los clientes de Autoservicio durante el afio

Al consultar a los clientes de Autoservicio cuadéeentos o temporadas promocionales
realizan durante el afio un 100% de estos manitpstdNavidad, un 80% verano, un 70%
Semana, un 60% manifestd que efectlan otras diaangue son especificadas en los
planes comerciales que se negocian cada afio eandsss de octubre y noviembre, un
40% manifesto la entrada a clases, un 40% el dipadiee y por dltimo un 30%

realiza un dia mayorista por semana.
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Cuadro N° 36
TEMPORADAS DIAS DE PROMOCIONES REALIZADOS POR LOS CLIENTES
DE AUTOSERVICIO DURANTE EL ANO
Marzo-Abril 2007
Principales Menciones

n=10
(en términos relativos)

EVENTOS QUE REALIZAN CLIENTES %
Navidad 10 100
Verano 8 80
Semana Santa 7 70
Dia de la madre 7 70
Otros (ver planes anuales) 6 60
Entrada a clases 4 40
Dia del Padre 4 40
Dia Mayorista 3 20

FUENTE: Investigacién de mercados sobre la gest@dmanejo del cliente en CORDIALSA.

Gréfico N° 18
EVENTOS REALIZADOS POR LOS CLIENTES DE
AUTOSERVICIO DURANTE EL ANO
Principales Menciones
n=10
(términos relativos)

Dia Mayorista

Dia del Padre

Entrada a clases

Otros (ver planes anuales)
Dia de la madre

Semana Santa

Verano

Navidad

0% 20% 40% 60% 80% 100%

FUENTE: Investigacion de mercados sobre la gest@drmanejo del cliente en CORDIALSA.
Cuadro N° 36
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo contiene las conclusiones proversed& analisis efectuado, asi como las
recomendaciones pertinentes para mejorar la geddbmanejo del cliente en la empresa
CORDIALSA.

CONCLUSIONES

Las conclusiones se subdividirdn en cuatro paléegrimera parte abarcara en conjunto a
los tres tipos de clientes (canales estudiadosk estran las conclusiones generales, las
demas conclusiones estaran dirigidas a cada ulus dipos de canales estudiados, que son
el Canal DET (Distribuidores Especializados de ifaip), el Canal Mayorista, y el Canal

Autoservicio.

A. Conclusiones generales del estudio

¢ En general los clientes tipo “A” estan satisfecloon la  frecuencia de visita del
vendedor, ademas consideran que la atencién banpadeste va de buena a excelente,

siendo esta Ultima la calificacion dada en casiitad de los casos.

¢ En general los clientes encuestados realizan &g a sus proveedores a crédito,
variando los plazos de pago de 8 hasta 45 diasandse la gran mayoria de estos en 30

dias plazo.

¢ La mayoria de los clientes tipo “A” consideran daecalidad y la presentacion de los
productos que distribuye CORDIALSA (chocolates]aiak, pasteleria y modificadores de
la leche) es buena o muy buena. Con respect@eaibpia mayoria considera que es igual

al de la competencia.



82

¢ Los clientes consideran que el principal motiwo el cual compran los productos que
comercializa CORDIALSA es por su alta rotacion,seg, por su calidad, tradiciéon y la

presencia de productos lideres dentro del mercado.

¢ La mayoria de los clientes estan conformes cdretaiencia de entrega del producto y
consideran que la atencién brindada por parte glencargados de la entrega del producto
es buena o muy buena, sin embargo una quinta geuttess encuestados considera que esta
atencion es mala o muy mala, ademas de esto, masnaiéad de los clientes propusieron
sugerencias para mejorar el servicio de entreggugaconsideran que puede mejorar en

algunos aspectos

B. Conclusiones de la encuesta parte dirigida a IoSlientes DET’s (Distribuidores

Especializados de Territorio) exclusivos de la conafiia.

¢ La totalidad de los distribuidores cuenta con eelos propios que se encuentran en
buen o perfecto estado, para la distribucion deplmductos y la cantidad con la que

cuenta cada distribuidor varia de dos a tres véddcu

¢ La mayoria de los distribuidores especializadoted@orio considera que la variedad de
los productos que comercializa CORDIALSA (galletgsasteleria, chocolates y

modificadores de la leche), es buena o muy buena.

¢ La mitad de los distribuidores califica al mategp@omocional como bueno o muy
bueno mientras que la otra mitad lo califica deul&ga muy malo, en cuanto a la cantidad

de material promocional brindada por la compadifa&yoria manifestdé que es mala.

¢ Con respecto al material promocional los distdoués realizarian cambios a los
exhibidores ya que consideran deberian venir efossaamanos, permitir una mejor

visibilidad del producto y llevar una puerta. Erc@&so del material promocional en general
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se sugiere que se brinde una mayor cantidad yaguafiches vengan en materiales mas
resistentes y diferentes tamaros.

¢ La compafia debe convocar a reuniones perioditasdistribuidores especializados de
territorio, para que estos se sientan parte dgdaggusean tratados como un equipo de
ventas, no como un cliente, se deben impartir abanhotivacionales, capacitaciones,

ademas reuniones que les informen cual es el raulabegocio

C. Conclusiones de la encuesta parte dirigida a I&dientes Mayoristas

¢ En general los clientes mayoristas cuentan cosolopunto de venta y/o bodega que en

la mayor parte de los casos es propio y que seeatrauen bueno o perfecto estado.

¢ La forma de comercializar los productos en el @estos clientes mayoristas en general
es la venta directa en el local, algunos la conmboun telemarketing y/o distribucion por

rutas.

D. Conclusiones de la encuesta parte dirigida a l@&dientes Autoservicio

¢ La mayoria de los clientes de autoservicio caifiel servicio brindado por los
mercaderistas como bueno o muy bueno, ya que sstosesponsables, y hacen bien su

trabajo.

¢ La totalidad de los clientes de autoservicio estados realizan eventos o celebran
temporadas promocionales durante el afio como loNaridad, verano, semana Santa, dia
del padre y de la madre, dia mayorista, entre potrdsmas de ofrecer planes comerciales

anuales negociables.
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RECOMENDACIONES

¢ Construir una base de datos ligada con la incagi@n de un Software que permita crear
cuentas-clientes para ampliar la informacion ydteun registro de la conducta de los
clientes rentables. Esta base de datos debe smilaeca los empleados de la empresa, en
especial a aquellos que tienen contacto directoetaliente; que contenga modulos de
facturacién, inventarios, almacenaje de productha. misma debe actualizarse
constantemente. Es importante desarrollar esta theasgatos accesible a través de una

intranet y que en el futuro los agentes vendedauedan tener acceso remoto.

¢ Es necesario que la compafia lleve un controDEIL (empresa a la que se le ha
delegado el traslado de los productos que comaxzi@ORDIALSA hasta las bodegas de
los clientes) con el fin de mejorar el servicioindado ya que mas de la mitad de los
clientes tienen una 0 mas sugerencias para queséstieio mejore; se deben realizar
evaluaciones de desempefio, politicas para queerepbdi de espera de la entrega del
producto no sea prolongado, ademas de capacitas @&rcargados de la entrega del

producto para que brinden un mejor servicio.

¢ Desarrollar una estrategia de empuje, con el comigo serio de la fuerza de ventas y
de la gerencia comercial para realizar promoci@nesentivar a los canales a vender mas
utilizando la mezcla de comunicaciones y propuestdistribucion planteada en el capitulo
VI.

¢ Dotar a los distribuidores especializados detteio de mas material POP porque se
considera insuficiente la cantidad brindada hasi® enomento. Debido a que la
investigacion revel6 que los clientes consideeawdntidad suministrada es mala o muy
mala, se indagd en la compafia las posibles razoseglescubrié que, por ejemplo, en el
caso de los afiches, cuando se mandan a imprinhiasen alrededor de tres mil copias y se
reaparten entre todos los DET’s, que ven oncetiemtlas (pulperias y abastecedores

pequefos).
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+ Realizar reuniones con los distribuidores espeeidbs de territorio los cuales deben ser
considerados como un equipo de ventas y por caesiguse deben realizar charlas de
capacitacion en ventas, de motivacion y de recomecio de la compafia a la cual

pertenecen.

+ Con respecto a los clientes mayoristas se debplenmentar promociones, incentivos a
corto plazo que permitan a la empresa aumentamaji@ainente las ventas, entre estos
pueden citarse bonificaciones por el alcance a sm#gaventas previamente establecidas
gue vallan dirigidas no solamente al duefio del ciegsino también a los dependientes,
agentes de telemarketing y ruteros que trabajamqaata cliente mayorista y que ofrecen el

producto al puablico en general.

¢ Si bien es cierto la empresa participa activamentias dindmicas comerciales (eventos,
temporadas promocionales) que realizan los cliedétscanal autoservicio, no se debe
limitar Unicamente a las grandes cadenas de autcisef\Wal-Mart, Automercado, Mega-
Super, etc.), la compafia debe participar taml@@reventos con los clientes pertenecientes
a este canal, tiendas de autoservicio independieqte también tienen un peso
considerable en compras a la compafia asi quel®n demar en cuenta a la hora de

realizar promociones de este tipo.
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CAPITULO VI: MEZCLA DE COMUNICACIONES Y PROPUESTA P ARA
DISTRIBUCION

Con la presente mezcla de comunicaciones y prapyesia la distribucion lo que se
pretende es encontrar una oferta de servicios gganhcrecer el nivel de satisfaccién de
los compradores y que por consiguiente la empresarg un incremento en sus utilidades,

al estar los clientes contentos con el apoyo quessefrece.

Segun Kotler (2003) la mezcla de marketing incltg@go aquello que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su products.nhachas posibilidades pueden reunirse
en cuatro grupos de variables que se conocen casriigudatro Ps”producto, precio, plaza

y promocion.

Al haberse realizado un analisis y descripcion ak resultados dentro de la presente
investigacion, se cuenta con informacion valiosaap@roponer una mezcla de
comunicaciones y una propuesta para mejorar elepoocle distribucién del producto

dirigida a mejorar la gestion del manejo de losrtks.

Analisis FODA
Fortalezas

1. Productos de Calidad

2. Productos con amplia trayectoria en @aado

3. Presencia de productos lideres en etader

4. Precios accesibles, muy parecidos a los de la demga
Buena atencion por parte de los vendedores.

Sistemas de produccion con altos estandares diadali

N o g

Los canales de distribucion con los que se cudraecan gran parte del territorio

nacional facilitando el acceso del producto a émgnayoria de la poblacion.
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Oportunidades
1. Crecimiento en los ultimos afios del mercado sigédietas y los chocolates.
2. Crecimiento en el mercado de los productos tipdt,.ita empresa comercializa

productos que pueden adaptarse y ser ofrecidds ¢éigs de mercado.

Debilidades
1. El servicio de entrega del producto se delega aresapaparte limitando la
capacidad de la CORDIALSA para averiguar que ststa realizando de la mejor
manera.
2. No se cuenta con una flotilla de vehiculos padistribucion propia
3. No existen politicas escritas de devolucioygegjue no existe nada oficial y se

puede prestar para mal entendidos.

Amenazas
1. Existencia de productos sustitos que ofrecen uron@ecio
2. Alto costo de la vida
3. Llegada de compafiias transnacionales que comeetiapiroductos de consumo
masivo, y quieran absorber parte del mercado.

4. Cambios en los gustos y preferencias de los comsues.

Lineamientos de la mezcla de comunicaciones

Promocion

De acuerdo con Kotler (2003), la promocion sonihagntivos a corto plazo que fomentan
la compra o venta de un producto o servicio, lanqm@dn de ventas incluye tanto aquellas
actividades de muestreo, exhibicidon, concursosemps, como aquellas de relaciones

publicas que permitan mantener una imagen positibee el producto o empresa.
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Se recomienda utilizar los siguientes instrumentos:

Charlas:
Se podrian implementar diferentes tipos de chatiagidas a los DET’s entre ellas se

pueden mencionar:

Charlas motivacionales:

Se debe realizar un programa de charlas motivalgsrpara incentivar el interés de los
vendedores en aumentar el nivel de ventas. Estanhienta promocional beneficiaria por
un lado a la empresa ya que aumentaria la presgée¢tamarca en el mercado y asi mismo
su volumen de venta., ademas, favoreceria a los’DRdrque obtendrian mayores
retribuciones econdmicas. Las charlas podrianresizadas cada tres meses o en el
momento que las circunstancias indiquen que haidizeh nivel de motivacion respecto a

las ventas.

Charlas formativas

La presentacion profesional por parte de “la faede ventas” de los productos de la
empresa a los pequefios comerciantes detallistyze(fas, abastecedores), implicaria un
aumento en el volumen de las ventas, de esta maeeracomienda CORDIALSA,
ensefar a sus distribuidores especializados d®t&rya planear y efectuar presentaciones
de alto nivel. Se sugiere que esta capacitacamteaga o incluya temas como: Servicio al
cliente y bondades de los productos.
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Actividades de relaciones publicas

Las empresas exitosas realizan cada cierto tiensp® t@o de actividades, en éstas
actividades se pueden incluir a los DET’s asi coamobién algunos clientes detallistas y
mayoristas, que hayan sido seleccionados estratégite. Este tipo de actividades
involucraria a los clientes en lanzamientos de osigeroductos, ademas de estrechar
vinculos con la empresa. Se pueden aprovechas estaiones para dar a conocer la
historia de la compainiia, sus productos, y los ndesaternacionales donde se incursiona

en este momento.

Venta personal

La compafia tiene bien definidos sus canales pdestes vendedores que atienden a cada
uno de estos, en el caso de los DET'’s, su agentieder es el supervisor DET, quien tiene
a su cargo el control periddico de las transacsialeeventa de los diferentes distribuidores
en los establecimientos como pulperias y abasteegdes importante que la relacién que
tenga cada supervisor DET con sus distribuidoradisrte, estable y que se trabaje como
un equipo, los supervisores DET, deben estar aoadegncentivar constantemente a sus
distribuidores para que estos realicen las trammaes de venta de la mejor manera,
ademds de incurrir en las razones del porqué esiomes las ventas bajan y tratar de

remediar la situacion junto con sus distribuidores.

Para el caso de los clientes mayoristas y detalligtstos canales cuentan también con sus
vendedores o ejecutivos de cuenta, estos estamtal de dar una atencién directa a los
clientes, ofrecerles el producto y tratar de detemmsoluciones en el caso el que se
presenten problemas, seria de gran ayuda implemamtiformato de supervision que los
agentes de cuenta que atienden a los clientes ist@goy autoservicio puedan utilizar cada
vez que realizan una visita a un punto de venmtagste formato se pueden calificar
aspectos como: inventarios, rotaciéon del produséwyicio dado por los mercaderistas,
requerimientos, fallas, planimetria real versusedda, etc. Esto ayudaria a evaluar ciertos

aspectos con el propésito de mejorar la calidadel®icio brindado.
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Promocién de ventas

En el caso de los clientes mayoristas se debe plenmentar un plan de incentivos dirigido

a los empleados: dependientes, agentes de teleimgrieruteros que trabajan en estos

negocios, la razon de esto radica en que son pstasnas las que tienen contacto e
infieren en la compra final de los compradores. p8ede establecer un programa de

comisiones dirigido a estas personas, para in@tdgs/a que ofrezcan con mas frecuencia
los productos de la compaifiia, al llegar a una restablecida de ventas, estas personas

podran ganar una comision y volver a participaeradamente en el programa.

En el caso de los DET’s, si bien es cierto queotapafia les ofrece bonificaciones por
alcanzar metas de ventas, se podrian ofrecer magjgres premios, ademas de esto
ofrecerles promociones en producto como 3x2 o dicele 13. Con respecto al material

promocional deberia evaluarse la posibilidad dedariles una mayor cantidad.

En el caso de los clientes del canal de autoserindependientes que celebran temporadas

y eventos se deberia también participar con gllus limitarse solo a las grandes cadenas.

Marketing directo

La creacion de un sitio virtual, puede permitidel&ente un acercamiento con la empresa.
En este sitio puede incluirse la compra de producotomas de pedidos para ser
procesados por el personal del departamento dastent

Puede permitirse a los clientes, manejar una cuesgacial con usuario y contrasefia que
les facilite hacer pedidos de los productos queealesy que posteriormente esta
informacion sea procesada por su ejecutivo detaunrendedor correspondiente para su

confirmacidn, revision y su coordinacion para ejgpde la mercaderia.
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Lineamentos a sequir del proceso de distribucion des productos

La compafiia debe monitorear mas detalladamenteoeéso de entrega del producto, el
hecho de que se delegue a DHL la entrega del prodhasta las bodegas de los clientes,
limita en gran parte que la compafiia pueda comtsilael proceso se esta ejecutando

correctamente.

Segun la investigacion realizada mas de la mitabbglelientes entrevistados propusieron
una 0 mas sugerencias para que el servicio degandeeejecute mas eficientemente, entre
los aspectos mencionados se enfatizé que se dadmablecer un horario de entrega ya
gue se determinan fechas pero no horas espeqgifitada entrega o en ocasiones si existe
una hora entrega, pero la mercaderia llega mas tarohas temprano, esto dificulta el
proceso en el caso de los almacenes mayoristass ycdatros de recepcion de los
autoservicios ya que se lleva un orden especifieb yecho de incumplir con el horario
dificulta el proceso. En el caso de los DET’s,mmeuna entrega llega tarde dificulta que
los distribuidores puedan salir a sus respectuvtasra la hora que ellos tienen planeado. Se
debe establecer un horario de entrega estipulaedita$ y horas especificas y que estas
sean cumplidas, en caso de que la entrega no peedsfectuada los encargados de la

entrega del producto deben llamar al cliente yaltegun acuerdo con este.

Otro punto importante es que se revise la maner® @@ acomodan las cajas en el camion,
en ocasiones las cajas llegan aplastadas, aundteesee los corrugados (cajas de carton
qgue contienen docenas o0 mas cantidad de unidadepratiicto), si se les acomoda
incorrectamente se puede afectar al productoguésodo en el caso de las galletas que se
quiebran muy facilmente o la pasteleria que pugiestarse y dafiarse. En este caso se
debe capacitar a los encargados de acomodar ks @ajlos camiones para que estos lo
hagan de la mejor manera ademas de monitorearefresmaente como lo estan realizando
para verificar que sea la manera correcta y quaroelucto no resulte afectado



93

Con respecto al tiempo de espera, en el caso deadglientes ubicados en zonas alejadas
a la GAM el tiempo que deben esperar desde queodupto es ordenado hasta que es
entregado se prolonga hasta por una semana,@beneficia ni a la empresa, ni al cliente
ya que los requerimientos de inventario deben isgpl mas tardar 48 horas después de
gue es solicitado, se debe establecer una potidcantregas que cumpla el parametro de
entregar el producto a los clientes a mas tard&odds después de que es solicitado.

Aspectos como que los encargados de la entregardeélicto son impacientes, que no
ayudan a la descarga y acomodo del producto y quespiran confianza, son puntos que
se deberian tratar especificamente con DHL, padessespecifique claramente cuales son y

como deben ejecutar sus responsabilidades.

Se deben establecer evaluaciones de desempefm@aitarear la labor de los encargados
de la entrega del producto que contengan punto®:cemcumplimiento de horarios de
entrega, la manera como se acomoda el productooddgitcamion, presentacion personal
y la disponibilidad para colaborar y ejecutar labokres de una manera correcta, estas
evaluaciones deben ser llenadas por los clientesr yentregadas a la compafiia para su
revision. Dependiendo de los resultados la conaptdiidra la potestad de sancionar a

aquellos encargados de la entrega del productesjéa ejecutando mal su trabajo.
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Apéndice N°1

Apéndice Investigacion de mercado sobre |&egmentos de estudio: Almacenes Mayoristas,

nUmero | gestion del manejo de los clientesCadenas de supermercados detallistas y
1IRDIALSA

Heredia, Costal P° A” de la empresa distribuidores especializados exclusivos de|la
Rica CORDIALSA en el territorio compafiia.
costarricense

Cuestionario de temas generales

Informacién sobre el cliente

Nombre del negocio:

Canal: Ubicacion:
Encuesta nimero: Personas entrevistadas:
Teléfono: Fax:

Buenos dias (tardes), mi nombre es Stephanie Steller y sadiaest del Instituto Tecnoldgico de
Costa Rica. Estoy realizando una investigacion de gestiénasheljonde cliente para la empresa
CORDIALSA. Le agradeceria que me brindara unos minutos derspdi El cuestionario cuenta con
varias partes y para empezar tocaremos el tema del proceso de venta.

Tema | Proceso de venta |

1) ¢ Cual es la frecuencia de visitas del vendedor? /)
veces por (INDICAR CANTIDRFRECUENCIA)
2) ¢ Considera que esta frecuencia de contactos es suficiente? [/
1.()Si 2.( )No

3) ¢, Como califica el trato brindado por parte de los encargadasdééga del prodta?

1. ( ) Excelente 4. ( ) Regular (No leer)
2. ( ) Muy Bueno 5. ( pMd
3. ( ) Bueno 99. () Ns/Nr

4) ¢Tiene alguna sugerencia con respecto a la atencién brindadaegmuiedor de CORDIALSA?
I

/1
I/
I/

5) ¢ De qué forma le resulta mas conveniente realizar el pago a sus preseabicontado o a crédito?
LEER OPCIONES UNA A UNA NN

1. () Contado

2. () Crédito: ¢ A qué plazo? dias



Tema Il: Producto y Precio

6) ¢ Como considera usted que es la calidad general de

muy buena, buena, mala o muy malEFER OPCIONES

Categoria Muy | Buena | Mala| Muy | Regular | Ns/nr
buena mala | (no leer)
Galletas [
Pasteleria /|
Chocolates /|
Modificadores /.

7) ¢ Y como considera usted que es la presentacion general de gue comercializa

CORDIALSA, muy buena, buena, mala o muy malBER OPCIONES

Modificadores

Categoria Muy | Buena | Mala| Muy | Regular | Ns/nr
buena mala | (no leer)
Galletas [
Pasteleria /|
Chocolates /|
/

8) ¢, Con respecto al precio de

OPCIONES

como lo consideraspetio a la competenciaER

Categoria

Alto

Igual Bajo

Galletas

Pasteleria

\|\

Chocolates

|\

Modificadores

~
~

Tema lll: Promocion

9) ¢ Por qué razén usted compra los productos que distribuy@tassnCORDIALSA:

~

~

~

10) ESTA PREGUNTA NO APLICA PARA DET:
&Y por qué razon usted compra los productos que distriawmrpetencia?:

~

~

~
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ue coneercializa CORDIALSA,
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Tema IV: Servicio de entrega (Logistica) |

11) ¢ Con qué frecuencia le entregan los productos que vende CO8B&?A

veces por (INDICAR CANTIDAD Y FRECUENCIA)

12) ¢Considera que la frecuencia de entrega es suficiente?
1.()Si 2.( )No I/

13) ¢ Cémo califica el trato brindado por parte de los encargadasd&rega del producto?
1. ( ) Muy bueno 4. () Malo I/
2. ( ) Bueno 5. () Muy malo
3. () Regular (No leer) 99. () Ns/Nr

14) ¢ Generalmente el producto que le entregan esta en: [
1. ( ) Excelente estado
2. ( ) Buen estado
3. ( ) Regular.
4. ( ) Mal estado
5. ( ) Pésimo estado

15) ¢, Cuando tiene una devolucién de producto se le atiende cem&fgio sea, de acuerdo a sus

necesidades? [
1.()Si 3. ( ) No maneja deemnes (pase a preg. 17)
2.()No
15.1)¢ Por qué? I
16) Qué sugerencias tiene usted para mejorar el servicio de entreggpdaductos de CORDIALSA?
1
[
1
LA SIGUIENTE SECCION (TEMA V) SOLO SE APLICA A DET.
Tema V: Canal Det.
17) ¢ Con cuantos vehiculos cuenta para distribuir los productos I
Vehiculos
18) ¢ Los vehiculos son propios o alquilados? [/
1. () Propios 3. ( ) Ambos
2. () Alquilados
19) El estado en el que se encuentran los camiones es I
1. () Perfecto estado 4. ( ) Mal estado
2. ( ) Buen estado 5. ( ) Pésimo estado

3. ( ) Regular (no leer)
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20) ¢, Como callifica la variedad de productos que maneja de la compafiitzEROPCIONES UNA A
UNA

Categoria Muy |Buena| Mala | Muy |Regular| Ns/nr
buena mala
Galletas )
Pasteleria ]
Chocolates /1l
Modificadores I

21) ¢, Como califica el material promocional (exhibidores, habladafiebges, etc.), que le brinda
CORDIALSA, muy buena, buena, mala o muy malBER OPCIONES
1. ( ) Muy buena 4. ( ) Mala |
2. ( ) Buena 5. ( ) Muy mala
3. ( ) Regular (No leer) 99. () Ns/Nr

22) ¢, Como considera la cantidad del material promocional que lalZiO&RDIALSA?
1. ( ) Muy buena 4. ( ) Mala I
2. ( ) Buena 5. ( ) Muy mala
3. ( ) Regular (No leer)  99.( ) Ns/N

23) ¢, Qué cambios le haria a los exhibidores de la compafiia para rasforarl

24) ¢ Tiene alguna idea o sugerencia que permita mejorar el materialgoal que le brinda la
empresa?

25) ¢,Cudles son las principales diferencias que usted considerasjaa erire trabajar con Nestlé y
trabajar con CORDIALSA?

~
~

~
~

~
~

~
~
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26) ¢, Qué sugerencias daria usted para fortalecer el acercamiento de laa@QRDIALSA con su
negocio?

I/
I/
I/

27) Podria mencionarme cuales incentivos le gustaria obtener deg@@RDIALSA, que no se le
estén dando en este momento:

I
LA SIGUIENTE SECCION (TEMA VI) SOLO SE APLICA PARA MAYORISTAS.
| Tema VI: Canal Mayoristas |
28) ¢,Cuantos puntos de tiene este negocio? /I
puntos de venta
29) ¢ Estos puntos son propios o alquilados? I
1. () Propios 2. ( ) Alquilados 3. ( ) Ambos
30) ¢ Ustedes cuentan con politicas de almacenaje de productos? I
1.()Si 2.( )No

31) ¢ Podria indicarme cuales son las diferentes formas en las cualesi@loraesus productos:
1. ( ) Telemarketing: Indique la cantidad de agentes de atencién /)
2. () Distribucion por rutas: Indique la cantidad dems
3. ( ) Venta directa en el local: Indique la cantidad de depdadien

32) Estado de la infraestructura de los puntos de ventas gdeghs:
1. () Perfecto estado 4. ( ) Mal estado [/
2. ( ) Buen estado 5. ( ) Pésimo estado
3. ( ) Regular (no leer)

33) Podria mencionarme cuéles incentivos le gustaria obtener degn@@RDIALSA, que no se le
estén dando en este momento:

LA SIGUIENTE SECCION (TEMA VII) SOLO SE APLICA A AUTOSERVICIOS
| Tema VII: Canal Autoservicio |

34) ¢ Como califica el servicio brindado por los mercaderistas? [
1. ( ) Muy bueno 4. () Malo
2. ( ) Bueno 5. ( ) Muy malo
3. () Regular (No leer) 99. () Ns/Nr

35) ¢,Por qué lo califica asi?
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36) ¢ Realiza usted eventos durante el afio?
1.( ) Si(Pase alapregunta37) 2.( )No

37) ¢ Cuales y en que fechas?
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Apéndice N° 2 Empresas Entrevistadas

A

Canal DET

Ubicacién Esparza Puntarenas

Personas Allen Cordero

entrevistadas:

Teléfono: 6365013 | Fax: 636 5013 | E-mail:
La frecuencia de contactos con el vendedor esndevez por
semana y se considera suficiente. Se calificaatdacion del
vendedor como buena y la distribuidora realiza gagos a
crédito de 30 dias.

Tema |: Procesp

de Venta
Se considera la calidad de la pasteleria y los m@idadores
de la leche es muy buena, mientras que se manifesjde la
calidad de las galletas es buena y la de los chatek eg
mala.
Se manifestd que la presentacion de la pastelerisy
modificadores de la leche es muy buena y la dgadistas
chocolates buena.

Tema Il _ _

Producto y PrecipEn lo que respecta al precio se manifestd que kelsdgalletas y
la pasteleria es mas bajo que el de la competestial caso
del precio de los modificadores de la leche losiaran igual
a la competencia y el de los chocolates es mas alto
Las razones por las cuales se compran los produgpies

Tema lll: | distribuye CORDIALSA son las siguientes: es un paid
Promocién aceptado en el mercado y el consumidor lo pide.
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El producto es entregado una vez por semana, lo duas
suficiente el distribuidor considera que el tratobrindado
Tema IV: Servicio|por los encargados de la entrega del producto es éno y
de entrega logistical ademas el producto entregado generalmente esta endn
estado.

Cuando tienen una devolucién se les atiende caieefia,
pero se tiene dos sugerencias con respecto alciserde
entrega: que se establezca un horario fijo defidel@ntrega y
gue no roten el personal, para poder identificaseuna sol
persona y establecer mas confianza.

o)

Se cuenta con tres vehiculos de reparto cuyo@stwtueno.
Con respecto a la cartera de los productos que jaanhe
CORDIALSA, se manifestd que la variedad de lasegadl y 10$
modificadores de la leche esta bien, que la paiete muy buena
pero que la variedad de los chocolates es mala.

Se salifica al material promocional como bueno,opgque I3
cantidad es mala.
Los exhibidores deberian adaptarse para que no géaados
Tema V: Canal|para almacenar productos de la competencia, adel@ague
DET podrian disefiarse para que se acoplen a cada pvoduc

-

Con respecto a las diferencias de trabajar conléNestcuentra
gue Nestlé ofrecia una gama de productos mas aynglia en este
momento ven un estancamiento en sus ventas.

Para fortalecer el acercamiento de la comparfiastomegocio
sugieren que haya mas participacion, reunionespgait@ciones,
tienen deseos de saber cual es la mision y lanvdgdla compaifiia
en éste momento
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B
Canal DET
Ubicacioén Barreal de Heredia, 800 m Norte Centro de Salud
Personas Gerardo Mora
entrevistadas:

Teléfona 394 9546

Fax: | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor esndevaz po
semana y se considera suficiente. Se calificadacan de
vendedor como buena y se realizan los pagos dadmnt

e

[

Tema Il: Producto
Precio

Se considera que la calidad de todas las categor{gslletas,
chocolates, pasteleria y modificadores) es muy bueny en
el caso de la presentacion de la pasteleria y Idsocolates s¢
manifestd que es muy buena y la de las galletas
modificadores es buena

Para el caso de la presentacion de la pastelerils
modificadores de la leche se calific6 como muy bugnas
galletas y los chocolates buena.
ySe considera que el precio de las galletas, leeleaist y log
chocolates es igual al de la competencia y queegig@de o3
chocolates es mas bajo que el de la competencia

”

D

Tema Ii:

Promocion

Se compran los productos que distribuye CORDIALSA
porque le deja un buen margen de ganancia y con
incentivo le gustaria obtener premios al llegar a uotas
previamente establecidas.

no

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El promedio de entrega semanal del producto es dees
veces por semana Yy lo considera suficiente, el dibtuidor

considera que el trato brindado por los encargadode la
entrega del producto es bueno y ademas el produg
entregado generalmente esta en buen estado.
El distribuidor califica al proceso de devoluciomesno lento y
le gustaria que fuera mas eficiente y rapido.
Como sugerencia para mejorar el servicio de entegjablecs
gue seria mejor tener un horario estipulado y durismo sed

D

cumplido a cabalidad
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Tema V: Canal
DET

El distribuidor cuenta con tres camiones para phnme que so
propios y se encuentran en buen estado.

Consideran que la variedad de los productos endaa categorias ¢
muy buena al igual que el material promocional gdatidad con |
gue cuenta de este.

El cambio que le haria a los exhibidores es qugamem®en diferente
tamanos.

Con respecto a las diferencias de trabajar condNestuentran que

Antes se les hacia mas facil hacer los pedidosjugonabia una sola

persona a cargo de esto en la compafia y ahoentmure depend
de la disponibilidad del supervisor DET, que en sam@es S¢
encuentra muy lejos y es dificil de contactar.

Para fortalecer el acercamiento de la compafiia stomegocio
consideran que deben efectuarse reuniones, pagmachquietude
que tienen y sugerencias que quieren compartir.

=}

2S

r

WD

[2)
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C
Canal DET
Ubicacién Concepcién de San Ramén
Personas Crecensio Rodriguez
entrevistadas:

Teléfono: 445-3493

Fax: 445-3493 | E-mail:

semana Yy la distribuidora se considera suficieébgecalifica le

La frecuencia de contactos con el vendedor esndevaz por

atencion del vendedor como excelente Los pagosatiegan de

contado.

Tema [|: Procesp

de Venta

Se considera que la calidad y la presentacion dedas las
categorias (galletas, chocolates, pasteleria y mbdadores)
es muy buena.
Con respecto al precio de las galletas y la pagtete cree qu
es bajo comparado con el de la competencia easel de lo
chocolates que es mas alto y en el caso de losfinaattires
gue es igual.

Tema Il

Producto y Preci

\"Z

Tema
Promocién

Se distribuyen los productos de CORDIALSA porque
deja un buen margen de ganancia y cubre los cost@Somo
incentivo seria conveniente que la compaiiia realiaeas y
mejores promociones que vayan dirigidas al consumid
final, ademas que se le otorgue un mejor precio sicanza
las metas establecidas.
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El promedio de entrega semanal del producto es dena vez
por semana, se considera que el trato brindado polos
Tema |V: Servicio|encargados de la entrega del producto es regularademas
de entrega logistica el producto entregado generalmente esta en buen ado.
Se califica al proceso de devoluciones como bueno

Como sugerencia para mejorar el servicio de entrasg
establece que seria mejor tener un horario estipwaque e
mismo sea cumplido, ademas de que si existieraragoao ur]
cambio en la hora de entrega deberian llamar yavis

D

Se cuenta con tres camiones para el reparto querspios Y
se encuentran en buen estado.
Se considera que la variedad de los productos frcdatrg
categorias es muy buena, el material promocionalatiéca
bueno pero la cantidad se califica mala.

El cambio que se haria a los exhibidores es qugavern
diferentes tamafios.

Tema V: Canal|En cuanto a las diferencias que se encuentran teabr@ar comn
DET Nestlé anteriormente se manifiesta que antes sandaias
premios que iban de acuerdo a si alcanzaban oshoigeles de
ventas, y esto ayudaba a estar mas incentivadesegtd mod
tratar de vender mas

[®)

Para fortalecer el acercamiento de la compafiisgsearegocio,
se considera que deben efectuarse reuniones, péaearg
inquietudes que tienen y sugerencias que quienapaxdir.
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D
Canal: DET
Ubicacion Turrialba
Personas Elvis Victor Jiménez Solano
entrevistadas:

Teléfono: 883-7905

Fax: 556-6063 | E-mail: wilo316@hotmail.com

La frecuencia de contactos con el vendedor esndevaz po
semana esta frecuencia se considera suficienteal8iea la
atencion del vendedor como muy buena .Los pagosadiean
a credito (22 dias)

Tema [|: Procesp
de Venta
Se considera que la calidad y la presentacion de sl
chocolates, pasteleria y modificadores es muy buenaque
de las galletas es buena
Se manifiesta que el precio de las galletas es jaltue e
Tema - precio de la pasteleria, los chocolates y los nuatlbres e

Producto y Preci

Jigual al de la competencia

[92)

Tema Ii:

Promocion

Se compran y distribuyen los productos de CORDIALSA
por la cantidad de tiempo que lleva con la empresga que
es un distribuidor que viene desde Nestlé, ademas
considera que es un producto que se vende bien.
manifiesta que como incentivo la compafia debe ofrer
apoyo en promociones que vallan dirigidas al consudor
final, ademas de premios al alcanzar metas de vemst
previamente establecidas

\

Tema IV: Servicio
de entrega logistica

El promedio de entrega del producto es de dos vecpsr
mes y se considera suficiente, el trato brindadoop los
encargados de la entrega del producto es regularademas
el producto entregado generalmente esta en buen agdo.
Se califica al proceso de devoluciones como bueno

Pero se manifiesta que los encargados de la entasdzeriar
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colaborar con el proceso de descarga del prodactpug no Ig
hacen.

Tema V: Canal
DET

Se cuenta con dos camiones para el reparto, qUprepiIos
se encuentran en perfecto estado (uno nuevo yelinoddelqg
2001)

Se considera la variedad de los productos en larag
categorias muy buena al material promocional gal#tidad d¢
este se califican malos.

Se considera que los exhibidores podrian ser cciofeadog
con un material mas resistente y que podrian tenarformg
gue facilite una mejor visibilidad del producto.

Con respecto a las diferencias entre trabajar cestl&l y
CORDIALSA se manifiesta que antes se les brindalds
apoyo con las promociones de los productos, adaiEgar g
cuotas de ventas se les daba un buen premio,

Para fortalecer el acercamiento de la compafiiasgaregocio
se piensa que deben efectuarse reuniones, paraar
inquietudes que tienen.

ua

174

acla
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E
Canal: DET
Ubicacion Escazu
Personas Ricardo Delgado Aguilar

entrevistadas:

Teléfono:301 4639

Fax: 289 5548 | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor epdgeeces po
semana esta frecuencia se considera suficientealBiea la
atencion del vendedor como buena. Los pagos sizaeah
crédito (30 dias)
e

Tema |l: Producto
Precio

Se considera que la calidad y la presentacion dastdag
categorias es buena. Con respecto al precio, séestmque e
de la pasteleria, los chocolates y las galletagued al de 13
’lcompetencia pero el de los modificadores se enantpocd

mas alto.

Tema Ill: Promocion

Se distribuyen los productos de CORDIALSA ya que |
relacion que se tiene con la venta de estos prodastse hd
realizado desde que los manufacturaba Nestlé.

Con respecto a incentivos se manifiesta que se péaar dar
mas descuentos.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza dos veces poarse y S¢
considera suficiente, el trato brindado por losaegados de |
entrega del producto es bueno pero el productosguentreg
en un estado bueno, cuando se tiene una devolsaoéle
atiende con eficiencia.

-

o

\1%4
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Se cuenta con tres vehiculos para el reparto, Qu@®pIos Y
se encuentran en buen estado. Se considera &adrde la
galletas y la pasteleria como muy mala, la de haxalates e
regular y la de los modificadores de la leche buena

Al material promocional y su cantidad se les comsidnalos
Con respecto a los exhibidores se considera queign
fabricarse de manera que se aprecie mas el producto

Se sugiere que para mejorar el material promocisedés d¢
mas tipos y en mayor cantidad.

Con respecto a las diferencias entre trabajar cestl&l V
CORDIALSA se encuentran las siguientes: antes s
consideraba como un equipo de ventas, no un clisetdeg
mantenia informados de promociones y concursosprsecia 4
los gerentes de la compafia y ahora no se sabeeglsen.

[72)

nd

1%

F

Canal:

DET

Ubicacion

Cantén de Mora

Personas entrevistadas

Rolando Fernandez

Teléfona249 2202

Fax: 249 2202 | E-mail:

La frecuencia de contactos con el vendedor esndevez po
semana esta frecuencia se considera suficientealBiea la
atencion del vendedor como muy buena. Los pagosatigan
a crédito (8 dias)

Tema |. Proceso de
Venta
Se considera que la calidad de las galletas es myena y
la de las restantes categorias es buena, en cuardola
Tema II© Producto Vpresentamon se manifiesta que la de las galletas mala y
Precio la del resto de las categorias es buena. Con resyeal

precio, se manifiesta que el de la pasteleria, loBocolates y
las galletas es igual al de la competencia pero @& los
modificadores de la leche se encuentra un poco maiso.

Tema Ill: Promocion

Se distribuyen los productos de CORDIALSA ya que |
relacion que se tiene con la venta de estos prodastse ha
realizado desde que los manufacturaba Nestlé.

}S%)

Con respecto a incentivos se manifiesta que se paar dar
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mas descuentos, premios y bonificaciones.

Tema |V: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza una vez por 1s@mase
considera suficiente, el trato brindado por losaegados de |

entrega del producto se considera muy malo ya quseniene

cuidado con el manejo de las cajas y en ocasina®ductd
se aplasta, ademas se han identificado faltantpsodieicto, e

D

producto que se entrega se encuentra en un buedogst

cuando se tiene una devolucién se le atiende doemfia.

Tema V: Canal DET

Se cuenta con dos vehiculos para el reparto, querspios

se encuentran en buen estado. Se considera éaladride las

galletas y la pasteleria y modificadores como bugtede log
chocolates mala.
Al material promocional y su cantidad se les comsidnalos

Con respecto a los exhibidores se considera queigood

fabricarse de manera que se aprecie mas el proddeimas
que se les coloque una puerta.

Se sugiere que para mejorar el material promociEe

fabriquen afiches mas pequefos, y se les de gomal
pegarlos.
Con respecto a las diferencias entre trabajar cestl®\ y
Cordialsa se encuentran las siguientes: tenianreuasones \
se les tomaba mas en cuenta

Para fortalecer el acercamiento de la compafia W
negocio, se piensa que deben efectuarse reunmarasaclara
inquietudes que tienen.

>4

n
r

pa
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G
Canal: DET
Ubicacioén Escazl
Personas Carlos Fonseca

entrevistadas:

Teléfono:394 3674

Fax: 289 9026 | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor epdgeeces po
semana esta frecuencia se considera suficientealBiea la
atencion del vendedor como excelente. Los pagosadizan a
contado.

e

-

Tema |l: Producto
Precio

Se considera que la calidad de las galletas es haey la de
las restantes categorias es muy buena, en cuantola]
Vpresentacién se manifiesta que la de las categorias muy
buena. Con respecto al precio, se manifiesta que @¢ las
galletas es mas bajo que el de la competencia y qelade lag
demas categorias es igual al de la competencia.

Tema Ill: Promocion

Se distribuyen los productos de Cordialsa ya que leelacion
que se tiene con la venta de estos productos serbalizado
desde que los manufacturaba Nestlé.

Con respecto a incentivos se manifiesta que se péaar dar
mas descuentos, premios y bonificaciones.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza dos veces poarse y S¢
considera suficiente, el trato brindado por losaegados de |
entrega del producto se considera muy bueno, elupto qus
se entrega se encuentra en un buen estado, peebeda d¢
tener cuidado con la reposteria, cuando se tieaalewolucior
se le atiende con eficiencia.

T W

1%




Tema V: Canal DET
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Se cuenta con dos vehiculos para el reparto, qu@repios
se encuentran en buen estado. Se considera éladrde la
galletas y la pasteleria y modificadores como bugta de lo
chocolates mala.

Al material promocional y su cantidad se les comsidnalos
Con respecto a los exhibidores se considera quei
fabricarse de manera que se aprecie mas el proddeima
gue se les cologue una puerta.

Se sugiere que para mejorar el material promoci

d

fabriguen afiches mas pequefios, y se les de go pa
pegarlos.
Con respecto a las diferencias entre trabajar cestl&l y
CORDIALSA se encuentran las siguientes: tenian |mas
reuniones y se les tomaba méas en cuenta
H

Canal:

Ubicacion Cartago

Personas Roger Gustavo Monge Fallas

entrevistadas:

Teléfona308 9009 Fax: 551 4883 | E-mail: tavofallas@racsa.co.cr
La frecuencia de contactos con el vendedor esideveces par
semana esta frecuencia se considera suficienteal8iea la
atencion del vendedor como excelente. Los pagosadiean a
crédito (30 dias).

Tema I: Proceso de

Venta
Se considera la calidad y la presentaciéon de toddss
categorias como muy buenas, en cuanto al precio |se

Tema |l: Producto
Precio

»,manifesté gue el de las galletas es alto, y el deslotras
categorias igual al de la competencia.

Tema Ill: Promocidn

Se distribuyen los productos de CORDIALSA ya que |
relacion que se tiene con la venta de estos prodastse hd
realizado desde que los manufacturaba Nestlé.

Con respecto a incentivos se manifiesta que se péaar dar

o

mas descuentos, premios y bonificaciones.
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Tema IV: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza una vez por 1sg@nyase

considera suficiente, el trato brindado por losaegados de |a
entrega del producto se considera bueno, el prodyee se

entrega se encuentra en un buen estado, pero exéaddb tene
cuidado con la reposteria, cuando se tiene unduw®#én se lg
atiende con eficiencia.

Tema V: Canal DET

Se cuenta con tres vehiculos para el reparto, Qu@®pios Y

se encuentran en buen estado. Se considera kdadride
todas la categorias como buena. Al material proomatise le

considera bueno pero su cantidad mala.

Con respecto a los exhibidores se considera queigood

fabricarse de diferentes tamarios.

Con respecto a las diferencias entre trabajar cestl&l V
CORDIALSA se encuentran las siguientes: tenianvaésdad
de productos se hacian mas promociones
Para fortalecer el acercamiento de la compafiiasgaregocio

se piensa que deben efectuarse reuniones, paraaracla

inquietudes que tienen.

Canal: DET

Ubicacion Guapiles

Personas Bernal Vega

entrevistadas:

Teléfono: 716 6420  |Fax: 716 5669 | E-mail:

Tema |: Proceso 0

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor epdgeeces po
mes esta frecuencia se considera suficiente. S&ca&ala
atencion del vendedor como buena. Los pagos szaead
crédito (30 dias).
e

-
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Tema |l: Producto
Precio

Se considera la calidad y la presentaciéon de toddss
categorias como muy buenas, en cuanto al precio
»,manifesté gue el de las galletas es alto, y el deslotras
categorias igual al de la competencia.

se

Tema Ill: Promocidn

Se distribuyen los productos de CORDIALSA ya qug
considera que son productos de calidad y algunos @dos
son lideres

Con respecto a incentivos se manifiesta que se péaar dar
mas descuentos, premios y mas margen de ganancia.

D

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza dos veces p& ynee
considera suficiente, el trato brindado por losaegados de |
entrega del producto se considera muy bueno, elupto que
se entrega se encuentra en un buen estado, pedebeda d¢
tener cuidado con la reposteria, cuando se tieaadewolucior
se le atiende con eficiencia.

D

D

Tema V: Canal DET

Se cuenta con cuatro vehiculos para el repartosgugropios
y se encuentran en perfecto estado. Se consmleaiédad d
todas la categorias como buena. Al material proomatise le
considera bueno pero su cantidad mala.
Con respecto a los exhibidores se considera queigo
fabricarse de diferentes tamafos.
Para fortalecer el acercamiento de la compaiiiasearegocio
se piensa que deben efectuarse reuniones, paraar

P—p—

nd

acla

inquietudes que tienen.
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J
Canal: DET
Ubicacion Santo Domingo de Heredia
Personas Juan José Soto

entrevistadas:

Teléfono:244 2016

Fax: 244 2016 | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor epdgeeces po
mes esta frecuencia se considera suficiente. Sécaala
atencion del vendedor como muy buena, consideraregung
de los mejores. Los pagos se realizan a creditdligs).
e

-

Tema |l: Producto
Precio

Se considera la calidad de las galletas, pastelerig
chocolates buenas y la de los modificadores como
Vbuena, se calificé la presentacion de las galletesmo buena
y la de las otras categorias como muy buena, en cua al
precio se manifestdé que el de todas las categories muy
parecido al de la competencia

Tema Ill: Promocidn

Se distribuyen los productos de CORDIALSA ya qug
considera que son productos de calidad y tienen boe
rotacion.

Con respecto a incentivos se manifiesta que se péaar dar
mas descuentos, premios y un mejor precio.

D

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza una vez por 1s&nyase
considera suficiente, el trato brindado por losaegados de |
entrega del producto se considera malo, el prodgo® se
entrega se encuentra en un buen estado, cuandenseung
devolucion considera que no se les atiende corieefia
porque son lentos.

Se sugiere que para mejorar el servicio de ensegsstablezd

D

|

a

un horario y que este se cumpla




Tema V: Canal DET
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Se cuenta dos vehiculos para el reparto, que sipiogry se
encuentran en perfecto estado. Se considerailedadrde la
galletas como mala y la variedad de las otras odtEgycomo
buena. Al material promocional se le considera legguero sy
cantidad mala.

Con respecto a los exhibidores se manifestd queri@ebtene
puerta.

Para fortalecer el acercamiento de la compafiaaregocio,
se piensa que deben efectuarse reuniones, paraaracla
inquietudes que tienen.

U)

=
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K
Canal Mayorista
Ubicacién San Ramoén 300 m Sur plaza de San Pedro
Personas Lidier Venegas (Duefio), Mario Elizondo (Coordinabdodega
entrevistadas:

Teléfono: 447 3952

Fax: 447 72 31 | E-mail: golveca@yahoo.com

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor epdgeeces po
mes Yy no se considera suficiente ya que seria oragnientd
que se haga cada 8 dias. Se califica la atencidrvelededo
como muy buena y los pagos se realizan a créditdigss).
e

Tema |l: Producto
Precio

Se considera que la calidad de las galletas y lagteleria eg
buena que la calidad de los modificadores de la lkee es
regular y que la de los chocolates es muy mala.

categorias es buena.
Con respecto al precio se considera que el dedlietap y 109
chocolates es alto comparado con el de la compatgrgue e
yjprecio de la pasteleria y los modificadores desthé es mu
parecido al de las otras marcas

D

En cuanto a la presentacion, se considera quetpdes las

-

D

Tema Ill: Promocion

La razén por la cual se compran los productos qu
distribuye CORDIALSA es porque se considera que ¢
producto tiene muy buena rotacion. Se le compra aa
competencia porque dejan buen margen de gananciagmen
buen precio y buena calidad.

Se desea obtener como incentivos por parte de Coatsa:
Descuentos, Promociones (poder negociarlas , ejempgbor
volumen de ventas que se de un 3X2 en el caso de pe
alcancen metas previamente establecidas

e
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Tema IV: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se hace dos veces por mescual
no se considera suficiente, ademas se considera gektrato
brindado por los encargados de la entrega del prodiio es
malo, ya que hay mucha rotacion del personal de #aga y
no se puede establecer una relacién de confianzancestog
al encontrarse en un cambio constante.

Se considera que el producto entregado se encuentem
perfecto estado, pero se queja en cuanto al procest®
devoluciones ya que algunas veces la compafiia en
producto con pronto vencimiento y no se hace respsable
de cambiarlo.

Se califica al proceso de devoluciones como lent gustarid
que fuera mas eficiente y rapido.
Como sugerencia para mejorar el servicio de entegjablecs
gue seria mejor tener un horario estipulado y duismo sed

via

=0

D

A

cumplido a cabalidad. (Algunas veces los muchachos

encargados de la entrega del producto han llegadweas ef
las que no se les puede atender y se disgustaandacie
proceso de entrega tedioso) el tiempo de esperanwes
prolongado (8) dias, podria disminuirse.

N

Tema VI: Canal
Mayorista

El negocio cuenta con una bodega que es propitgrsua de
comercializar es por ruteo, y cuenta con cinco rgyachs dé
hacer las rutas, la infraestructura de las bodeg&siena

174
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Canal

Mayorista

Ubicacion

Uruca, 300 Norte de TRAC TACO

Personas entrevistadas:

Ruth Artavia (Compras) Carlos Vargas (Bodega)

Teléfono: 290 4774

Fax: 232 3266 | E-mail: rartavia@cadenacr.con

semana lo cual se considera suficiente. Se caldieaencior]
del vendedor como excelente ya que es puntuahypseests
dispuesto a ayudar cuando se le solicita, les dastpe

La frecuencia de contactos con el vendedor esde/ez por

A

e la

Tema |: Proceso dénspeccione puntos de venta y que tome en cuenta la
impulsacion. Los pagos se realizan a crédito (88)di
Venta
La calidad y la presentacion de todas las categjosi
consideran como muy buenas.
Tema |l Producto YEn el caso de los precios, se considera que ebaies tlas
Precio categorias son mas altos comparados con los

competencia.

Tema Ill: Promocion

Algunas de las razones por las que se compranrdofiqtos
gue distribuye Cordialsa son: porque es un prog
solicitado por los clientes, es un producto de husalidad
tiene buena rotacion. Ej.: En lo que respecta aifrnadores
de la leche el 90% es comprado por sus clientes.

Con respecto a la competencia, se considera qucbor

Detallistas es un negocio que se inclina muchoepgrecio,
ademas se adquieren productos de la competenci
ofrecer mas variedad a sus clientes.

importante es el precio que se ofrezca ya que tezade

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza una ves pors&nh@acua

los encargados de la entrega del producto es byepe e
producto entregado generalmente se encuentra en
estado, en cuanto a las devoluciones se considerase€
brinda un servicio eficiente.

es suficiente, se considera que el trato brindadprte de

ucto

par

bue
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Se cuenta con cinco puntos de venta donde trepreios Yy
Tema VI Canal | dos alquilados, se cuenta con dos formas de coatizadion
Mayorista telemarketing (12 vendedores), y venta directal docal (12
vendedores), la infraestructura de sus puntosgesare
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LI

Canal

Mayorista

Ubicacion

De sucursal BCR San Sebastian, 300 Oeste y 75 Sur

Personas entrevistadas:

Alberto Castro (Duefio)

Teléfono: 227-7963

Fax: 227-7963 | E-mail:

semana lo cual se considera suficiente. Se caldieaencior]
del vendedor como excelente ya que esta siempraetito g
ayudar cuando se le solicita. Los pagos se realizaréditg

Tema |: Proceso d€30 dias), se considera que se deberia tener wueaidg
Venta adicional por pronto pago.
La calidad y presentacion de todas las categoriasofrece
CORDIALSA se consideran como muy buenas.
Tema Il Producto YEn el caso de los precios, se considera que elsigallletas
Precio la pasteleria y los modificadores son iguales adesla

competencia, pero en el caso de los chocolatesrssders
gue son mas altos.

Tema Ill: Promocion

Las razones por las que se compra los productos q
distribuye CORDIALSA son: promociones ocasionales
descuentos.

Las razones por las que se adquiere los produc®®igece
la competencia son porque el cliente los pide ypedebet
ofrecer variedad.

La frecuencia de contactos con el vendedor esde/ez por

|

—

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado una vez por semana lo s®
considera suficiente, el producto entregado se estia er
buen estado y el trato brindado por parte de loargados d
la entrega del producto es bueno. Se consideraupredo s¢
tienen devoluciones no se atiende con eficiencidgque er
ocasiones el producto llega con muy pronto vencitoig no
hay respaldo por parte de CORDIALSA para solucicsta
situacion.

al

w1

Tema VI: Canal
Mayorista

Se cuenta con un punto de venta que es alquilancse
cuenta con politicas de almacenaje de producto®rswa de
comercializar es venta directa en el local y laa@$tructurg
del local es buena

>

574
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M

Canal

Mayorista

Ubicacion

San José Centro, 500 m Norte Hospital de Nifios

Personas entrevistadas:

Alma Guevara

Teléfono: 22 2090

Fax: 222-4676 | E-mail: almasalvaramirez@racsa.co

La frecuencia de contactos con el vendedor esndevaz
por semana lo cual se considera suficiente. Leceterdel
vendedor se califica como muy buena. Sus pagasatiean
a crédito (8 dias).

Tema 1. Proceso de
Venta
Se considera a la calidad de las galletas, la lpéstey 10s
chocolates como buena, y la de los modificadoresa
Tema |II: Producto Yeche como muy buena. La presentacién de toda
Precio categorias en general se considera buena.

categorias es igual al de la competencia

Tema Ill: Promocidn

Las razones por las que se compran los productos g
distribuye Cordialsa son: calidad, buen precio y pajue
el consumidor lo pide.

Las razones por las que se adquieren los produpte
ofrece las competencia son: calidad, buen precipory
ofrecer opciones.
Se considera que los incentivos que les brindanapafiis
son suficientes.

En el caso de los precios, se considera que ebdbes tlas

cr

S las

[

[92)

Tema [V: Servicio de
entrega logistica

Se entrega el producto una vez por semana lo @l
considera suficiente, el producto entregado seegtiral er
buen estado y el trato brindado por parte de loargados
de la entrega del producto es muy bueno. Se coasipe
cuando tiene devoluciones se les atiende con eficie

al s
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Tema VI: Canal
Mayorista

Se cuenta con dos puntos de venta que Son proguods,
forma de comercializar es: telemarketing, se cueotal6
vendedores. La infraestructura del local es buena
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Canal

Mayorista

Ubicacion

Pozos de Santa Ana

Personas entrevistadas:

Rony Marin (jefe de compras) Eduardo Castro(Bodega)

Teléfona 203-4802

Fax: 203-4802 | E-mail: ron976@hotmail.com

por semana lo cual se considera suficiente. Sdicealia
atencion del vendedor como excelente. Los pagosadiean
a crédito (30 dias).

Tema |. Proceso de
Venta
Se consideran la calidad de las galletas, la maiely,
modificadores de la leche como muy buena, y laag |
Tema Il Producto Ychocolates como buena. La presentacion de toda
Precio categorias en general se considera muy buena.

categorias es igual al de la competencia.

Tema Ill: Promocidn

lideres en sus respectivas categorias, que settaheion de
afios y que la gente se identifica con ellos.

es porque se necesita ofrecer variedad de opcy@ngse su
clientes asi lo piden.
Como incentivo les gustaria que se les brinde isgumibn.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado una vez por semana lonmuak
considera suficiente ya que seria mejor que leegatan do
veces por semana. El trato brindado por los quegs e
producto es bueno y este se encuentra en perfstadoe s¢
considera que el proceso de devoluciones es bueno.

La frecuencia de contactos con el vendedor esodeveces

[72)

En el caso de los precios, se considera que ebdts tlas

Se considera que los productos que distribuye @lsalison

La razén por la que se adquiere productos de |lgpetancia

U)

|2}

)%

las
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Se cuenta con un punto de venta que es propi@mrewafde
Tema VI Canal | comercializar es telemarketing se cuentan con 8adores \
Mayorista venta en el local 5 vendedores. La infraestruatietdocal es
muy buena (edificio nuevo).
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N

Canal

Mayorista

Ubicacién

San Roque de Grecia

Personas entrevistadas

Rodolfo Rodriguez (Administrador)

Teléfono: 444-0555

Fax: 494-5065 | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

semana lo cual se considera suficiente. Se caldieaencior]
del vendedor como excelente. Los pagos se reakud
contado.

e

Tema Il: Producto

Precio

Se manifestd que la calidad de las galletas y ldsocolates
es muy buena y la de la pasteleria y los modificadks de
Yla leche como buena. En cuanto a la presentaciome
considera que la de los chocolates, galletas
modificadores es muy buenay la de la pasteleria baena.
Se considera que los precios en todas las categerion
parecidos a los de la competencia.

La frecuencia de contactos con el vendedor esde/ez por

S

Tema Ill: Promocidn

porque: se da un buen margen de ganancia, tienea
rotacion y porque es un producto de buena calidad.

Las razones por las que se comercializan los ptogule |z
competencia son: porque el cliente lo pide, deberiedet
variedad y opciones.

Como incentivos se considera que se les podriauda
comision a los vendedores para que se ofrezcaelpio.

Se comercializan los productos que distribuye Gdsdl

bue

-~

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto se entrega una vez por semana y seleoasue
es suficiente, el trato brindado por los encargadesla
entrega del producto se considera bueno, y el pto

cuando tienen una devolucion del producto no satiesdg
con eficiencia, ya que el tramite es complicaddyedi@a se

entregado se encuentra en perfecto estado. Sedemmsjue

mas simple y que el visto bueno se de rapido.
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Tema
Mayorista

VI:

Canal

Se cuenta con un punto de venta que es propi@rawafde
comercializar es venta directa en el local donderkn 15
vendedores. La infraestructura del local es muyna
(edificio nuevo).




130

O
Canal Mayorista
Ubicacion Florencia de San Carlos
Personas Marco Mufios Rojas (Compras) Ronald Porras (Bodega)
entrevistadas:

Teléfono: 475-8605

Fax: 475-7075 | E-mail: cadenacs@hotmail.com

Tema |: Proceso 0
Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor epdgeeces po
mes lo cual se considera suficiente. Se calificatémcion de
vendedor como buena. Los pagos se realizan aldmnta

e

Tema |l: Producto
Precio

Se consideran la calidad de las galletas pastekery los
chocolates como buena y la de los modificadores ldeleche
Yycomo regular. En cuanto a la presentacion se codsira que
la de todas las categorias es buena. En cuantooa brecios
se piensa que el de todas las categorias es igakde la
competencia.

Tema Ill: Promocion

La razén por la que se comercializan los producjos
distribuye Cordialsa es porque son algunos derlmdugtos so
lideres.

Por otro lado la competencia deja un mejor margerga un
mejor atencion y se brindan mas descuentos.

Como incentivos se consideran: descuentos y banifoes.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto se entrega dos veces por mes y se deva
suficiente, el trato brindado por los encargadoldmtrega de

encuentra en perfecto estado. Se considera quea@umen
una devolucion del producto se les trata con efwee

Tema VI: Canal

Mayorista

Se cuenta con cuatro puntos de venta que son prEuidorma
de comercializar es venta directa en el local ddatleran 5
vendedores y telemarketing 3 vendedores. La inftastsra de
los locales es regular.

producto lo se considera bueno, y el producto gatte se

-
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Canal

Mayorista

Ubicacion

San Isidro de Pérez Zeledén

Personas entrevistadas:

José Solano (proveeduria) Saul Barboza (Bodega)

Teléfono: 771-7783

La frecuencia de contactos con el vendedor esodeveces
por mes lo cual consideran suficiente. Se calificatencion
del vendedor como excelente. La distribuidora zeakus
pagos a crédito (45 dias)
e

Tema |: Proceso d
Venta

Tema Il: Producto

Precio

Para este cliente la calidad de las galletas, losacolates Y
los modificadores es muy buena y la pasteleria buanen
Yel caso de la presentacion consideran que la de
pasteleria, los chocolates y los modificadores esuyn
buena y que la de las galletas es buena.

Con respecto al precio consideran que el de las s y
los modificadores es alto, y que el de la pastelary los
chocolates es igual.

Fax: 771-4535| E-mail: cadenadetallistasdelsur@gmail.com

Tema Ill: Promocion

La razén por la que comercializan los productos
distribuye Cordialsa es porque el cliente lo pidenyel cas(
de la competencia es porque el cliente lo pide i&amb

Como incentivos consideran que se les debe dacamaion
a los muchachos encargados de la venta directanegecio.

A=)

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

es suficiente, el trato brindado por los encargadesla
entrega del producto lo consideran bueno, y el ymiag

cuando tienen una devolucion del producto se ieads cor
eficiencia. Tienen dos sugerencias para mejorsergicio de
entrega que los encargados de la entrega del poodear
puntuales las citas que se les dan y que le demejar
manejo al acomodo del producto, ya que en a oESilas

El producto es entregado dos veces por mes y @asidjue

)

cajas llegan aplastadas.

a

que

entregado se encuentra en buen estado. Considern q
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El negocio cuenta con dos puntos de venta que SInog,
Tema VI Canal |su forma de comercializar es venta directa enall ldonde
Mayorista laboran 8 vendedores y telemarketing don se enare®
vendedores. La infraestructura del local es buena.
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Canal

Mayorista

Ubicacion

Turrialba

Personas entrevistadas:

William Cérdoba (administrador) Marvin Solano (o)

Teléfona 556 6032

Fax: 556 6032 | E-mail:

mes lo cual consideran suficiente. Se calificatéaeon de
vendedor como excelente. La distribuidora realimasagos
crédito (30 dias).

La frecuencia de contactos con el vendedor develoss poy

js

Tema |. Proceso de
Venta
Consideran la calidad de las galletas la pasteleria los
chocolates como buena y la de los modificadores dke
Tema Il Producto Yeche como muy buena. En cuanto a la presentacifn
Precio consideran que la de todas las categorias es muyena.

Consideran que los precios en todas las categoriascepto
los chocolates (que consideran mas baratos) son pardos
a los de la competencia.

Tema Ill: Promocion

Las razones por las que comercializan los produgtes

producto que el cliente pide y hay algunos produbitteres.
Las razones por las que comercializan los produdesa
competencia son: para tener variedad y el cliag@ide
Como incentivos consideran que podria darse saudes
y promociones.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

no es suficiente, el trato brindado por los enctwgade |z
entrega del producto lo consideran bueno, y el ymiu
entregado se encuentra en buen estado. Consid
cuando tienen una devolucion del producto se ieads co
eficiencia.

consideran que se deberia establecer un horammtdega

gue este sea cumplido. Les gustaria que el pro

distribuye Cordialsa son: tiene buena rotacion rgjpe es un

El producto es entregado dos veces por mes y amasidjue

=

nq

Como sugerencia para mejorar el servicio de enfrega
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entregado cada semana.

El negocio cuenta con un punto de venta que esqrep
Tema VI Canal |forma de comercializar es venta directa en el |lataide
Mayorista laboran 15 vendedores. La infraestructura del lesaimuy
buena (edificio nuevo).
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Canal

Mayorista

Ubicacion

Barrio La Cruz

Personas entrevistadas: | Cindy

Teléfona 258 8976

Fax: 257 7564 | E-mail:

Tema |: Proceso de

La frecuencia de contactos con el vendedor devemagor
semana lo cual se considera suficiente. La atendéin
vendedor se califica como excelente. La distribiadealizg
sus pagos a crédito (30 dias).

Venta
Consideran la calidad y la presentacion de todas sa
categorias como muy buena, en cuanto al precio ||
Tema |l Producto Yconsideran igual a de la competencia
Precio

Tema Ill: Promocion

Las razones por las que comercializan los produgtes
distribuye Cordialsa son: tiene buena rotacion rgjpe es un
producto que el cliente pide y hay algunos produbitteres.
Las razones por las que comercializan los produdesa
competencia son: para tener variedad y el cliag@ide
Como incentivos consideran que podria darse sauedes
y promociones.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado una vez por semana ydsras

gue es suficiente, el trato brindado por los eradog de la

entrega del producto lo consideran muy bueno, pre&ducto
entregado se encuentra en perfecto estado. Comsidgrg
cuando tienen una devolucion del producto se ieags cor
eficiencia.

o
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El negocio cuenta con un punto de venta que esqyrep
Tema VI Canal |forma de comercializar es venta directa en el |lataide
Mayorista laboran 5 vendedores. La infraestructura del Iboaha.
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Canal

Autoservicio

Ubicacion

San Joaquin de Flores Heredia

Personas entrevistadas:

(Bodega)

Teléfono: 824 0760

Fax: 265 7126 | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor dewezapor
semana lo cual consideran suficiente. Se calificaténcion de

citas y que sea puntual. Se realizan los pago®dita (30
@ias).

Tema Il: Producto
Precio

Consideran la calidad de las galletas la pastelerig los
modificadores de la leche como muy buena y la desl
ychocolates como buena. En cuanto a la presentaci
consideran que la de todas las categorias es muy€ena.
Consideran que los precios en todas las categorisgn mas
bajos que los de la competencia.

Tema Ill: Promocion

Las razones por las que comercializan los producios
distribuye Cordialsa son: Es un producto que seledren, I3
compafia les da apoyo e impulsacion.
Las razones por las que comercializan los produdedal
competencia: el cliente lo pide, y ellos deben descer
variedad, consideran que como incentivos la conapdéibe ds
participar en las rifas que ellos promueven comiogpemplo]
electrodomesticos.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado una vez por semana ydsyasi qué
no es suficiente, el trato brindado por los enddwgade le
entrega del producto lo consideran bueno, y el ymiu
entregado se encuentra en perfecto estado. Comsidpre
cuando tienen una devolucion del producto se liendd con
eficiencia.
Como sugerencia para mejorar el servicio de entegsiderar
gue se deberia establecer un horario de entrege ¥sie se
cumplido. EI producto en ocasiones viene con pr

Oscar Palma (administrador de categoria) Oscaradgor

vendedor como buena, sugieren que el vendedor auwopllas

A

1%

L
a
onto

vencimiento.
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Consideran que el servicio brindado por los mentstds es$
Tema VI Canal | muy bueno, ya que son cumplidos y estan en el lagacuadc
Autoservicio a la hora estipulada.

Esta cadena de supermercados realiza eventos elwlaafio
entrada a clases, Semana Santa, dia del padme thamadre,
aniversario, Navidad, la compafia ademéas adquiess
paguetes anuales promocionales que ellos ofrecen.

O
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T
Canal Autoservicio

Ubicacion Santa Barbara de Heredia

Personas entrevistadas: | Carlos Viquez (Propietario) Adonais Gutiérrez¢Ji planta)
Teléfono: 269 9069 Fax: 269 9017 | E-mail:

La frecuencia de contactos con el vendedor dewezapor
semana lo cual se considera suficiente. Se caldicencion
del vendedor como buena, sugieren que el vendaduoplel
con las citas y que sea puntual. Los pagos sézamahl
Tema |. Proceso deontado

Venta
Se considera la calidad de todas las categorias cormuy
buena y en el caso de la presentacion se considgree para
Tema Il Producto Ytodas las categorias es buena. En cuanto a los poscse
Precio considera que los de las galletas y pasteleria sbajos y los|

de chocolates y modificadores de la leche igualedos de Ia
competencia.

Las razones por las que comercializan los producios
Tema lll: Promocién |distribuye Cordialsa son: producto lider en el rado; tiene
buena rotaciéon y buena calidad. Las razones gocuales sg
adquieren los productos de la competencia son: gieger
mas variedad y por la calidad.
Les gustaria que como incentivo para un aumentosemniveles
de ventas Cordialsa se ofrezcan promociones yigugge |0S
mantenga al tanto de productos nuevos.

[72)

Tema |V: Servicio de|El producto se entrega una vez por semana y sddeoa
entrega logistica suficiente, el trato brindado por los encargadomdmtrega de
producto se considera regular, y el producto eattegse
encuentra en buen estado. Se considera que cuanda tina
devolucion del producto no se les atiende conesfia ya qus
es que es un proceso lento.
Como sugerencia para mejorar el servicio de ensegaugiert
se deberia establecer un horario de entrega y sige sea
cumplido. ElI producto en ocasiones viene con prpnto

11”2

D
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vencimiento.

Se consideran que el servicio brindado por los atengstas es
Tema VI Canal | muy bueno, pero seria mejor que se presentara lecadldos
Autoservicio veces por semana en lugar de una

El negocio realiza eventos durante el afio, comsnto dia d¢
la madre, Semana Santa y Navidad.

1%
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U

Canal

Autoservicio

Ubicacion

Puriscal

Personas entrevistadas:

William Umafa (compras)

Teléfono: 416 6095

Fax: 416-6095 | E-mail: compras@alemora.com

La frecuencia de contactos con el vendedor deveoss por
mes lo cual consideran suficiente. Se calificatéameon de
vendedor como buena. Los pagos se realizan a @réif
dias)
e

Tema |: Proceso d
Venta

Tema |Il: Producto

Precio

Se consideran que la calidad y la presentacion dedas las
categorias son muy buenas. En el caso de o precadde
Ylas galletas y los chocolates se consideran iguaéesos de
la competencia, el de los modificadores mas bajo gl de
la competencia y el de la pasteleria mas alto.

Tema Ill: Promocion

Las razones por las que se comercializan los ptosliuque
distribuye Cordialsa son: buen servicio, descuentcalidad
Con respecto a la competencia se considera quaebe de
ofrecer variedad, ademas de que hay productosefidgue
tienen buena rotacion.
Seria conveniente que como incentivo para un awr@ntos

participacion en eventos y servicio de mercadexista

Tema 1V: Servicio de
entrega logistica

La entrega del producto se realiza dos veces par ynes
considera suficiente, el trato brindado por losaegados d
la entrega del producto se considera bueno, y adugto

cuando tienen una devolucion del producto se ieads corj
eficiencia.

Como sugerencia para mejorar el servicio de ent
considera que se deberia establecer un horariotdega
gue este sea cumplido. El producto en ocasiones e

pronto vencimiento.

niveles de ventas Cordialsa se les ofrezca promesjo

(D

entregado se encuentra en perfecto estado. Selemarsique

a
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No se cuentan con servicio de mercaderista depieie
Tema VI: Canal | Cordialsa, y se consideran que si deberian tenerlo.
Autoservicio Se realizan eventos durante el afio: Semana Sdatalet]
nifo, de la madre y del padre, navidad y entraddase
ademas ofrecen paquetes comerciales que pueden ser
negociados durante los meses de noviembre y diceemb
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Canal

Autoservicio

Ubicacion

Esparza

Personas entrevistadas: Mauricio Morera (AdmingstraNemesio Alvarado (Bodega)

Teléfono: 635 5030

Fax: 636 7501 | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor develoss por me
lo cual se consideran suficiente. Se califica lanabn de
vendedor como excelente. Los pagos se realizarédit@r(30
dias)
e

Tema |l: Producto
Precio

modificadores de la leche es muy buena y que la de
Ypasteleria y los chocolates es buena, en cuanto a

buena, con respecto a los precios se considera das de las
galletas y la pasteleria son iguales a los de langpetencia, que
los de los chocolates son mas bajos y que los des
modificadores de la leche son mas altos.

Tema Ill: Promocion

Cordialsa es porque siempre los han trabajado yespecto a |
competencia es porque ademas de que siempre |dsahajadd
deben ofrecer variedad a sus clientes.
Como incentivo les gustaria que se ofrezcan masmagmiones, \
descuentos por volimenes de metas de ventas.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto se entrega dos veces por mes y se deog
suficiente, aunque hay una sugerencia ya quemsptale esper
entre el pedido y la entrega es de ocho dias, ssidaran qu
seria mas conveniente que esta espera se redujeraas tres
dias. El trato brindado por los encargados de laega de
producto se consideran bueno, y el producto erdregse
encuentra en buen estado. Se consideran que ctiando una

[72)

Se considera que la calidad de las galletas y des|o

presentacion se considera que la de todas la presariones e$

La razén por la que se adquieren los productoscqueercializa

0]

D

A

devolucion del producto se les atiende con efigeenc
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El servicio brindado por el mercaderista lo cadificcomo buer

Tema VI Canal | ya que es responsable y hace bien su trabajo.
Autoservicio Este negocio realiza eventos durante el ailo consorioViva e

Verano, dia de la madre y Navidad
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w
Canal Autoservicio
Ubicacion Grecia Centro
Personas José Barrantes Rodriguez (propietario)
entrevistadas:

Teléfono: 444 5019

Fax: 444 5019 | E-mail:

Tema |: Proceso 0
Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor de wazapor
semana, lo cual se considera suficiente. Se aldi@tencion de
vendedor como buena. Los pagos se realizan aci@éitdias)

e

Tema |l: Producto
Precio

Se considera que la calidad de la pasteleria, chdats y
modificadores es muy buena, y que a de las galletas buena
Yen cuanto a la presentacion se considera que la twas la
categorias es buena. Con respecto a los precioscsasideral
que los de todas las categorias son parecidos a ks la
competencia.

Tema Ill: Promocidn

Las razones por las que se adquieren los produgtes
comercializa Cordialsa son: rotacion, calidad, reargde
ganancia. Las razones por las que se adquiergirddsictos d¢
la competencia son: por mantener un buen surtidariedad
promociones, descuentos, el cliente lo pide, se des
impulsacion.

Consideran que como incentivos por parte de Caaliak le
brinde mas promociones y descuentos.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto se entrega una vez por semana y s@eoas que e
suficiente. El trato brindado por los encargadosadentrega de
producto lo se considera regular, y el productaegaido s¢
encuentra en buen estado. Se considera que cu@néo wNa
devolucion del producto se les atiende con eficgeenc

D

U)

— O

D
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Tema VI:

Autoservicio

Canal

El servicio brindado por el mercaderista lo cadificcomo bueng
pero les gustaria que se les brinde servicio delsapion.

Los eventos que realiza durante el afio son: Verdizode g
madre y Navidad, entre otros

D,

|
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Canal

Autoservicio

Ubicacion

Cartago

Personas entrevistadas:

Willy Lara (encargado de compras) Francis Quiroad@ja)

Teléfono: 444 5019

Fax: 444 5019 | E-mail:

Tema |: Proceso d

Venta

La frecuencia de contactos con el vendedor dewezapor
semana, lo cual consideran suficiente. Se calificatencion
del vendedor como muy buena, le gustaria que lodengan
mMas anuentes a descuentos y promociones Se relalizpagos
€rédito (15 dias)

Tema Il: Producto
Precio

Consideran que la calidad de la pasteleria, chocaés y
modificadores es muy buena, y que a de las galletas
ybuena, en cuanto a la presentacion consideran qua He
todas la categorias es buena. Con respecto a lose@ps
consideran que los de todas las categorias son pad®s a|
los de la competencia.

Tema Ill: Promocidn

Las razones por las que adquieren los productos
comercializa Cordialsa son: rotacion, calidad, reargde
ganancia. Las razones por las que adquieren losigias de I
competencia son: por mantener un buen surtido iedeu,
promociones, descuentos, el cliente lo pide, les
impulsacion.

Consideran que como incentivos por parte de Coaliss
brinde mas promociones y descuentos.

que

da

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado una vez por semana yd=rasi qué
es suficiente. El trato brindado por los encargatiok entreg
del producto lo consideran regular, y el producttregado s
encuentra en buen estado. Consideran que cuamdm tiena
devolucion del producto se les atiende con efigenc

A1

=D
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El servicio brindado por el mercaderista lo cadificcomag
Tema VI Canal | bueno, pero les gustaria que les den servicio galgacion.
Autoservicio Este negocio realiza eventos durante el afio comesolu
Verano, dia de la madre y Navidad, dia mayoristae enros.
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Canal

Autoservicio

Ubicacion

Atenas

Personas entrevistadas:

Fabian Sanchez (compras y recepcion de productos)

Teléfono: 446 7045

Fax: 446 9141 | E-mail: fsanchezmarcovi@hotmail.con

=

La frecuencia de contactos con el vendedor devdoss po
mes, lo cual consideran suficiente. Se calificatencién de
vendedor como muy buena. Los pagos se realizagdita(30

dias)
Tema |. Proceso de
Venta
La calidad de las galletas y pasteleria se considgemuy
buena, la de los chocolates y los modificadores meeen el
Tema Il Producto Ycaso de las presentacion consideran que la de todks
Precio categorias en muy buena. Se manifesté que los p@Tison

iguales a los de la competencia

Tema Ill: Promocion

Las razones por las que adquieren los productos
comercializa Cordialsa son: rotacion, y porque pooductos
conocidos. Las razones por las que adquieren tmduptos de
la competencia son: por mantener un buen surtidarigdad
rotacion.

que

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado dos veces por mes y @rasidjue e
suficiente. El trato brindado por los encargadotadentrega s
considera bueno, y el producto entregado se eneauentbuer
estado. Consideran que cuando tienen una devoludé
producto se les atiende con eficiencia.

> — O O»

Tema VI: Canal

Autoservicio

No cuentan con servicio de mercaderista, celebmandia
mayorista y Navidad
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Canal

Autoservicio

Ubicacion

Guadalupe (Montelimar)

Personas entrevistadas:

Oscar Bejarano (Bodega)

Teléfono: 247 2300

Fax: 247 2300 | E-mail:

La frecuencia de contactos con el vendedor dewezapor
semana, lo cual consideran suficiente. Se calificatencion
del vendedor como muy buena. Los pagos se reaizaéditQ

(45 dias)
Tema |. Proceso de
Venta
La calidad y la presentacion de todas las categosgase
consideran como buenas, el precio de los chocolateso, y
Tema |l Producto Yel precio de los demés productos igual al de la cqetencia.
Precio

Tema Ill: Promocion

Las razones por las que adquieren los productos
comercializa CORDIALSA son: rotacion, y porque
productos conocidos. Las razones por las que adquies
productos de la competencia son: por mantener an burtidg
y variedad, rotacion.

que
50N

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado dos veces por semana sydeoar
gue es suficiente. El trato brindado por los ermdog de I
entrega se considera bueno, y el producto entrega
encuentra en buen estado. Consideran que cuanmm tinga
devolucion del producto se les atiende con efigeenc

5=

o)
1

Tema VI: Canal

Autoservicio

Califican el servicio de los mercaderistas como nbyey
durante el afio celebran temporadas como: Navideoha®s
Santa, entrada a clases, dia del padre y de laemattr.
también se puede negociar planes anuales.

L
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AA

Canal

Autoservicio

Ubicacion

Santo Domingo de Heredia

Personas entrevistadas:

(Recibo de mercaderia)

Teléfono: 261 5252

Fax: 261 5252 | E-mail:

Tema |: Proceso de

La frecuencia de contactos con el vendedor deveaapor
semana, lo cual consideran suficiente. Se calificatencion
del vendedor como excelente. Los pagos se readizaéditq
(30 dias)

Venta
La calidad y la presentacion de todas las categosgase
consideran como buenas y el precio igual al de |la
Tema IlI: Producto ycompetencia.
Precio

Tema Ill: Promocidn

Las razones por las que adquieren los productos
comercializa CORDIALSA son: productos conocidos,
trayectoria y son solicitados por los clientes

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado una vez por semana Y rsadeod
suficiente. El trato brindado por los encargadotadentrega s
considera bueno, y el producto entregado se erreuentbuer
estado. Consideran que cuando tienen una devolude
producto se les atiende con eficiencia, pero qaman se da
es porque el producto tiene pronto vencimiento,daeuna
sugerencia con respecto al acomodo de las cajagjeysiener
mal entarimadas y se aplastan.

= T O35 =0

Oscar GOmez (administrador de categoria) Richardz|Di

que
de
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Califican el servicio de los mercaderistas como nbyey
Tema VI Canal |durante el afio celebran temporadas como: Navidaha®a
Autoservicio Santa, entrada a clases, dia del padre y de laematir.
también se puede negociar planes anuales.

BB




153

Canal

Autoservicio

Ubicacioén

San José Centro

Personas entrevistadas:

Raul Vindas (administrador de categoria) Danilo ifsm
(Recibo de mercaderia)

Teléfono: 243 7100

Fax: | E-mail:

La frecuencia de contactos con el vendedor deveaapor

atencion del vendedor como excelente. Los pagosadiean &
créedito (8 dias)

Tema |. Proceso de
Venta
La calidad y la presentacién de todas las categodase
consideran como muy buenas y el precio igual al d&a
Tema |l Producto Ycompetencia.
Precio

Tema Ill: Promocidn

Las razones por las que adquieren los productos
comercializa CORDIALSA son: productos conocidos,
trayectoria rotacion, etc.

Tema IV: Servicio de
entrega logistica

El producto es entregado una vez por semana y rsgdeod
suficiente. El trato brindado por los encargadotadentrega s
considera bueno, y el producto entregado se eneauentbuer
estado. Consideran que cuando tienen una devoludé
producto se les atiende con eficiencia.

Tema VI: Canal

Autoservicio

Califican el servicio de los mercaderistas como nbuey

Santa, entrada a clases, dia del padre y de laepadversario
etc., también se puede negociar planes anuales squ
diferentes para cada cadena o autoservicio (Hipes, Mas X

Menos, Pali).

semana, depende de cuando se le necesita. Secacdlf
|

durante el afio celebran temporadas como: NavidechaBa

que
de

D
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