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INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

Para que una empresa logre alcanzar sus metas, es necesario que los
productos que ofrece vayan en consonancia con las necesidades de su publico
objetivo. Las empresas modernas buscan amoldar todo su portafolio de
productos y/o servicios para alcanzar las expectativas que posean sus clientes.
De esta manera, las organizaciones deben conocer con exactitud lo que sus
consumidores esperan de ellos para asi ofrecer productos y/o servicios de
primera calidad y mantenerlos satisfechos. Tomando en cuenta que un cliente
satisfecho es un cliente leal, y que él a su vez puede servir como vehiculo para

atraer otros.

Por esa razon, resulta importante medir la satisfaccion debido a que se
esta conociendo de manera eficaz lo que un consumidor realmente quiere o de
gue manera puede ser satisfecho. Es un acercamiento veraz y directo que
puede dar respuestas a muchas de las oportunidades de mejora de los

productos y/o servicios.

Empresas Polar, reconocida empresa venezolana de consumo masivo,
decidi6 en el &rea de Alimentos Polar, seguir dicho precepto y medir en qué nivel

se encuentra la satisfaccién de sus clientes.

En tal sentido, se realizara una investigacion, especificamente de sus
clientes de restauraciéon, que segun Empresas Polar (2009), son aquellos que
prestan servicios de alimentacion en establecimientos publicos o privados con
finalidad social o comercial, permanentes o temporales que elaboran,
manipulan, envasan, almacenan, suministro y/o venta de comidas preparadas y
bebidas; con o sin servicio en el mismo establecimiento para su consumo. En
ella se pretende conocer su indice de satisfaccién para asi estar al tanto de sus

necesidades y de lo que piensan de sus propios productos y/o servicios.
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Ante estas premisas planteadas, la empresa decide utilizar la metodologia
de La Voz del Cliente (VOC), investigacion cuantitativa que busca, a través de
encuestas telefonicas, conocer las necesidades de sus clientes de su propia voz
y ofrecerles un mejor servicio y calidad del producto. Una vez obtenida las
respuestas de la muestra representativa, se podran dar recomendaciones hacia
las distintas areas involucradas, para asi tomar acciones claras y oportunas que

generen respuesta a las oportunidades detectadas en la investigacion.

Para la elaboracion del estudio se estructuraron 6 capitulos cuyo contenido

es el siguiente:

Capitulo uno (I), enmarca el problema de investigacion, se plantea el
problema que dio origen a este estudio, los objetivos, tanto el general como los

especificos .

Capitulo dos (ll), desarrollo de conceptos trabajados por diferentes autores

que sustentan la investigacion.

Capitulo tres (lll), se muestra la informacion resaltante sobre la empresa

donde se realizo la investigacion.

Capitulo cuatro (IV), se presenta el desarrollo de la pasantia, se detalla el

proceso o pasos seguidos y la metodologia implementada.

Capitulo cinco (V), se exponen y analizan los resultados obtenidos, las

conclusiones y las recomendaciones emanados directamente de la investigacion.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

|.1 Planteamiento del Problema

En la actualidad, existe una inmensidad de opciones de productos y/o
servicios sobre las cuales un consumidor puede elegir. Un individuo sale a la
calle y consigue de un mismo producto, cientos de marcas para escoger. Esto
ha hecho que las expectativas de un consumidor hacia una marca o un producto
se mantengan en constante cambio y desarrollo. Por esa razon, las empresas se
han visto en la obligacion de desarrollar valores agregados para sus productos

y/o servicios con el objetivo de que se diferencien de la competencia.

Esto ha traido, la utilizacibn de modernas e innovadoras estrategias de
marketing para lograr convencer al consumidor que compre su producto y/o

servicio. Todo esto para llegar al fin principal que es: vender.

¢De qué sirve crear productos y/o servicios majestuosos si no van
acordes con las necesidades de su publico objetivo? Cualquier empresa que
guiera obtener la recompensa del éxito, debe prestarle mucha atencién a lo que
su consumidor, ya sea habitual o no, opina y piensa sobre sus productos y/o
servicios. Los clientes deben estar siempre satisfechos con lo que adquieran,
esa es la Unica manera en la que un cliente puede volver a comprar y opine de
manera positiva sobre la marca (Pedic, 2001). A su vez, un cliente insatisfecho,
es un cliente perdido, que puede esparcir su insatisfaccién entre sus conocidos,

trayendo rumores y mas pérdidas que afecten a la empresa.

De esta manera, una herramienta util y eficaz para lograr acercarse a

sus consumidores es la medicidon de la satisfaccion de cliente. Actualmente, las
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grandes empresas gastan grandes sumas de dineros en la realizacion de estos

estudios, Empresas Polar no es una excepcion.

Empresas Polar, después de ser una de las mejores empresas
venezolanas de consumo masivo, decidio unirse a esta idea para conocer sobre
si sus clientes se encuentran realmente satisfechos con los productos que
venden y con los servicios que proporcionan. Actualmente, cuentan con una red
de distribucién bastante grande y una amplia gama de productos. Por esa razon,
necesitan comprobar si las estrategias de marketing son las correctas, si la
calidad de sus productos es alta y si sus precios son los adecuados, entre otros.
De manera general, conocer si las necesidades de sus clientes, enfocadas a las
“4P” de la mezcla de marketing: producto, precio, plaza y promocion, estan
siendo desarrolladas de manera correcta y si sus expectativas de satisfaccion

por sus productos y/o servicios son las esperadas.

De acuerdo con lo expuesto se puede considerar sumamente importante

la realizacion de esta investigacion y los resultados que la misma pueda brindar.
.2 Formulacién del problema:

¢, Cual es el nivel de satisfaccion de los clientes de Consumo Fuera del
Hogar de Alimentos Polar tomando en cuenta la experiencia que han tenido con
los productos y/o servicios?
I. 3 Objetivos de la Investigacién

1.3.1 Objetivo General:

e Conocer el nivel de satisfaccidén de los clientes del area Metropolitana del

negocio de Consumo Fuera del Hogar de Alimentos Polar.
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1.3.2 Objetivos especificos:

e Determinar si los clientes continuarian utilizando los productos y/o

servicios de Alimentos Polar.

e Determinar si los clientes recomendarian los productos y/o servicios de
Alimentos Polar.

e Delimitar las distintas recomendaciones que los clientes transmitan.

e Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes de acuerdo al segmento

del mercado en donde se encuentran.

e Determinar las areas de oportunidad en el negocio de Consumo Fuera del

Hogar.

CAPITULO Il
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MARCO CONCEPTUAL

[1.1 Satisfaccién del Cliente

Crear productos y/o servicios de alta calidad para sus consumidores es el
principal objetivo de toda empresa. Las compafiias que pretenden alcanzar éxito
y no solo conformarse con sobrevivir, deben ser capaces de proveer un valor
superior a su publico objetivo siendo recompensadas con el éxito y el desarrollo
de su misién empresarial. Kotler y Armstrong (2003) resaltan que la clave de una
empresa reside en trabajar constantemente en satisfacer y cumplir con las
necesidades de los consumidores. Obtener clientes leales y consecuentes es la
gran meta a alcanzar. La manera de obtener dichos clientes es ofreciendo los
mejores productos y/o servicios para asi mantenerlos completamente
satisfechos. Como afirma Pedic (2001), “la satisfaccion del cliente determina el
grado en que se cumplen las expectativas del mismo con relacién a un producto
y el nivel en el cual el producto satisface las necesidades del cliente” (p. 9). Por
esa razon, evaluar la satisfaccion del cliente no es mas que determinar en que
medida fueron satisfechas sus necesidades o expectativas. En tal sentido resulta
indispensable definir necesidad que segun Kotler y Armstrong (2003) es una
sensacion de carencia unida al deseo de satisfacerla. Tal como resalta Pedic
(2001), cualquier interaccion que tenga el cliente con un producto y/o servicio es
un reflejo de la calidad de los mismos, punto esencial en la medicion de la

satisfaccion.

[1.1.2 Expectativas

Pedic (2001) evalué que los clientes tienen una larga lista de posibles

expectativas frente a cualquier producto y/o servicio. Estas son:

e Desempefio, operacionalidad.
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e Caracteristicas, atributos y rasgos que lo definen.

e Valor, calidad percibida con relacion al precio.

e Conformidad, que cumplan las expectativas preestablecidas.

e Estética, atractivos para los sentidos del cliente.

e Confiabilidad, el producto o servicio debe de ser fiable.

e Durabilidad, resistencia, dureza, firmeza, vida util del producto.

e Facilidad de mantenimiento.

e Informacion, instrucciones.

e Rapidez, oportunidad en la entrega.

e Sensibilidad, capacidad para reaccionar ante necesidades
especificas.

e Consideracion, tacto, reconocimiento, solicitud.

e Confianza, reputacion, crédito, seguridad.

e Imagen, suma de experiencias, creencias, sentimientos,
conocimiento e impresiones.

e Seguridad, realizacion segura de procedimientos.

e Procedimientos de retiro del producto del mercado.

Las expectativas de calidad de los clientes se encuentran en permanente
evolucién, ya que estas responden directamente a las experiencias vividas.
Pedic (2001) sefiala que estas expectativas se desarrollan a través de la
asimilacion y adaptaciéon de informacion obtenida del ambiente social, las cuales
pueden ser consecuencia de: a) influencia de los medios, b) informacién
transmitida verbalmente por parte de padres, parejas o personas influyentes en
el consumidor y c) por experiencias pasadas, la reputacion que tenga el

producto y la credibilidad del mismo.

I1.1.3 Importancia de la medicion de la satisfaccion
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Actualmente, en los mercados de consumo, los clientes tienen la
posibilidad de escoger entre una amplia variedad de bienes y servicios. Los
vendedores estan obligados a proveer productos de calidad aceptable, de lo
contrario, perderan clientes con rapidez que seran aprovechados por la
competencia (Kotler y Armstrong, 2003). Por lo tanto, es necesario que las
empresas sepan con claridad y exactitud las opiniones, necesidades vy

aspiraciones de su segmento obijetivo.

Segun Pedic (2001), la investigacibn sobre consumidores es un
componente vital para que cualquier empresa que posea grandes aspiraciones
logre ser exitosa. En teoria, la satisfaccion del cliente da como resultado que
este utilice de nuevo el servicio o producto (es decir, retencion del cliente y
nueva compra o visita) y también que le hable a otras personas acerca de este
producto o servicio, es decir, construye una imagen positiva de la marca (Pedic,
2001).

El cliente queda satisfecho o insatisfecho una vez que realiz6 el acto de
compra. Grande (2006) sostiene que de la satisfaccion nace la fidelidad de la
marca y de la insatisfaccién se deriva la disonancia.

“Disonancia se refiere al estado mental relativo a la duda sobre haber
acertado o no con la compra” (Grande, 2006, p. 193). Los factores que pueden

causar disonancia son los siguientes:

e Precio: mientras mayor sea el precio, mayor sera la duda por parte
del cliente sobre si ha acertado o no en comprar el producto y/o
servicio.

e Importancia psicologica del producto: a mayor deseo de tener el

producto y/o servicio, menor sera la disonancia.
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e Caracteristicas de los productos: cuantas mayores sean las
posibilidades de eleccion, mayor sera la duda. Cuanto mas
parecidas sean estas, mas alta podra ser la disonancia.

e Credibilidad de la fuente de informacién: si una persona realiza
reparos o quejas sobre un producto y/o servicio y se conoce como
conocedora del ambito, se creara una alta disonancia por parte de

los consumidores de la marca.

En cambio, la fidelidad de la marca ofrece grandes ventajas. Segun

Grande (2006), estas pueden ser:

e Facilitar las ventas y reducir los gastos de promocién de nuevos
productos que tienen la misma marca.

e Estabilizar las ventas y la cuota de mercado, y, como consecuencia
de ello, se simplifican las tareas de prevision.

e Silafidelidad es intensa, la elasticidad de la demanda en cuanto a
la variable del precio se vuelve rigida. Esto implica una mayor
libertad para subir los precios sin que las ventas bajen.

e Los consumidores fieles actian como prescriptores dentro de su
grupo de convivencia o referencia.

e Los consumidores fieles favorecen la distribucién del producto
debido a las presiones que hacen sobre los distribuidores para que

se lo suministren.

Grande (2006) destaca que no sélo la ausencia de disonancia es la causa
de la fidelidad. Otras razones que crean fidelidad hacia unos productos o

servicio pueden ser:
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e El precio indica calidad, el consumidor que busque calidad sera fiel
a la marca o establecimiento cuyo precio responda a esa imagen
percibida de calidad.

e Los mensajes publicitarios y sus efectos en el consumidor.

e La fidelidad puede ser consecuencia de la imagen de superioridad
asociada a la marca o establecimiento. Las personas suelen
atribuirle a la marca o establecimiento sus propias caracteristicas,
proyecta su “yo” sobre ellas y toda marca o establecimiento que
encaje con sus propias normas sera bien visto y se comprara.

e Por inercia, el consumidor le fue bien comprando el producto o
servicio una vez, y seguirda comprandola por comodidad y
seguridad.

e Conformidad con las normas del grupo o imitacion al lider. Cuanto
mayor sea el nivel de fidelidad del lider hacia una marca, mayor
sera la tendencia del grupo a comprarla.

e El consumidor generalmente compra las mismas marcas y acude
al mismo establecimiento por miedo a una decision errada.

e La disponibilidad constante del producto trae fidelidad al mismo.

e Efecto de la ubicacion de los productos en el establecimiento.

e Cuando en el mercado no existen otras alternativas y se es leal a

la fuerza, porque no queda mas opciones.

Grande (2006) afirma que las empresas que logren fidelizar a sus clientes
seran exitosas. Esto se puede conseguir a través de diversas estrategias. El
autor propone, crear productos adaptados a las necesidades de los
consumidores, simplificar los procesos de distribucion para hacerlos mas
accesibles, brindar beneficios financieros, tales como la devolucién de parte del
dinero invertido y personalizar los servicios de acuerdo con los gustos o

caracteristicas de sus clientes.
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Para saber si las estrategias mencionadas anteriormente estdn dando los
resultados esperados, una de las herramientas mas Utiles y valiosas que la
empresa puede aplicar es la medicion de la satisfaccion del cliente, la cual
segun Pedic (2001), puede funcionar como un sistema de informacion para la
direccion de una empresa, brindando una plataforma estratégica de los recursos

organizacionales.

Ademas, a través de la aplicacion de esta herramienta se puede: lograr
definir y dirigir los esfuerzos de mejora continua del sistema de gestion de
calidad, incluidas las areas de mejora del desempefio de los empleados; crear
mayor conciencia acerca de las necesidades de los clientes; retenerlos; lograr
mejorar los productos y servicios existentes; anticiparse a las necesidades
futuras de los clientes brindando oportunidades rentables para la innovacion de
productos; mejorar la imagen y reputacion de la compafiia; atraer nuevos
clientes y suministrar un proceso de asignacion de recursos mas eficaz. Por
altimo, como herramienta Util para una gestion estratégica, se puede determinar
si existe una diferencia entre lo que la empresa cree que el cliente quiere o lo

gue el cliente realmente desea.

11.1.3.1 Metodologia

Segun Pedic (2001)para escoger la mejor metodologia de medicion de

satisfaccion del cliente hay que tomar en consideracion los siguientes factores:

e Tipo de organizacién: publicas frente a privadas, dependiendo del
tamafio del negocio y sus numeros de sucursales, caracteristicas
gue van a influir en la forma en que una organizacién pueda utilizar
Sus propios recursos para hacer contacto con sus clientes, y

comparar y analizar la informacion.
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e Tipo de producto: con qué frecuencia los clientes compran el
producto, si son consumibles o durables, que costo tienen, esto
influird en la frecuencia en que la empresa tenga la necesidad de
contactar a su cliente.

e Tipo de cliente: definir si los clientes de la organizacidon son
compradores de grandes automercados o son de perfil ejecutivo
debido a que esto influira en el nivel y tipo de contacto que se deba
tener con dichos clientes.

Pedic (2001) afirma que existen varios niveles de satisfaccion que se
deben considerar aceptables o no, dependiendo de cada organizacién. De
acuerdo al autor, una empresa promedio debe manejar unas estadisticas de:
80% o mas de clientes satisfechos y solo un 10% o menos de insatisfechos. En
esta evaluacién se debe de tomar en cuenta que tipo de clientes son, si son
habituales o compradores de una vez; su lugar de compra y edad de los
compradores. Y ademdas es importante considerar la dimension del producto
como el precio y la calidad del mismo, debido a que existen compradores que
estan felices con la calidad del producto, pero no con el servicio postventa del

mismo.

[1.1.3.2 Tipos de Investigacion
Segun Pedic (2001), existen dos tipos de investigacion por los cuales la
organizacion debe guiarse para medir de manera eficiente la satisfaccion del
cliente.

[1.1.3.2.1 Investigacion cualitativa:

La investigacion cualitativa consiste generalmente en discusiones de

grupos focales o entrevistas individuales. En cada caso, la muestra no es
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representativa y se utiliza primordialmente para: a) comprender en detalle la
satisfaccion del cliente y la mejor forma de medirla, b) informarse de manera
profunda acerca de los comportamientos, actitudes y creencias, c) descubrir
problemas y matices linguisticos, y d) analizar como reaccionan las personas

antes un producto.

Esta investigacion se emplea para comprender profundamente los
clientes y sus necesidades. A través de ella se pueden identificar claramente las
motivaciones de los mismos y la psicologia que explica las razones de su

satisfaccion o insatisfaccion.

[1.1.3.2.2 Investigacién cuantitativa:

Pedic (2001) resalta que las investigaciones cuantitativas sirven para
recolectar datos representativos sobre cuantos y cuales clientes estan
satisfechos o0 insatisfechos, es necesario que dicha muestra representativa
incluya tanto a personas con experiencias negativas con relacién al productos
(que usualmente no se quejan) y personas con experiencias positivas con

relacién al producto que usualmente no hacen elogios.

A través de dicha investigacion, se puede obtener una medida rigida,
confiable y valida de la satisfaccion del cliente, determinando que factores

contribuyen con la satisfaccion y cuales a la insatisfaccion.

Segun Pedic (2001), para llevar a cabo la investigacién de satisfaccion del

cliente utilizando una metodologia cuantitativa, existen cuatro opciones basicas:

e Encuestas por correo: un medio bastante popular de contactar a
los clientes y hacerles preguntas tipo test. Se obtienen listas de

clientes y se les envia el cuestionario a un grupo de sondeo en un
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sobre engrapado. Este método tiene bastantes desventajas porque
sélo el 3% de la muestra responde efectivamente. El cuestionario
debe tener un minimo de cinco paginas para obtener respuestas
razonables, pero suele ser un proceso lento en donde los clientes
no pueden buscar aclaratoria si no llegan a entender algo.
Investigacion en la sede principal: se lleva a cabo generalmente en
tiendas al por menor con bastante movimiento de clientes. Tiene
ventajas tales como el costo, la rapidez y la flexibilidad, pero posee
una tasa de respuesta baja, la muestra no suele ser representativa
y el cuestionario debe ser muy corto.

Encuestas telefonicas: es una técnica bastante efectiva, en la cual,
la empresa puede contactar al cliente a la hora que realmente este
disponible, beneficiando enormemente los resultados y haciendo
gue la representatividad de la muestra sea alta. Son flexibles, ya
gue se pueden hacer diferentes preguntas a diferentes clientes, y
se pueden hacer distintos grupos de preguntas, dependiendo de
sus respuestas anteriores. La Unica desventaja puede ser el costo
de la llamada. De resto, esta herramienta resulta una de las mas
beneficiosas para medir la satisfaccion.

Encuestas personales: este método resulta ser bastante costoso
en la actualidad. Hoy en dia, la mayoria de las personas no dejan
entrar a un extrafio encuestador a sus casas, por esa razon resulta
muy dificil para llevarlo a cabo; también la confiabilidad y la
exactitud de los nombres de contacto y sus direcciones es
notoriamente baja. Pero tiene como ventajas la flexibilidad a la
hora de adaptar las preguntas a los diferentes grupos, al igual que
la complejidad de las preguntas ya que los clientes tienen
oportunidad de solicitar la aclaracion de las mismas debido al cara

a cara de la situacion.
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[1.2 Mercadeo

[1.2.1 Definicidn

Innumerables autores han definido el mercadeo o marketing a lo largo de
los afios. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2003) el mercadeo “es el proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean creando he intercambiando productos y valor con otros” (p. 5)

Por su parte, Lamb, Hair y Mc Daniel (2006) definen mercadeo como “una
funcidén organizacional y una serie de procesos para crear y entregar valor al
cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que satisfagan

las metas individuales y las de la empresa” (p. 6).

Segun Soriano (1997) el mercadeo “es el conjunto de técnicas que
estudian y facilitan el paso de los productos y servicios desde su lugar de origen

o produccién hasta su punto final: el consumidor o usuario“(p. 25).

Basandose en estas definiciones, el mercadeo puede ser considerado
como un conjunto de técnicas que tienen como objetivo principal el cliente y su
satisfaccion, para poder lograr las metas que se propone la empresa, creando

asi, un intercambio entre ellos.

Las actividades de mercadeo dentro de una empresa contribuyen
directamente a la venta de los productos o servicios de la misma, ademas crean
oportunidades para la realizacion de innovaciones. Esto permite que se cumplan
las necesidades de los consumidores y se aumenten los beneficios de la
empresa lo que contribuye a la satisfaccion de ambas partes (Fisher y Espejo,
2003).
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[1.2.2 Mezcla de mercadeo.

La mezcla de mercadeo (Lamb et al., 2005) es “la mezcla distintiva de
estrategias de producto/servicio, plaza (distribucién), promocién y precios
disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un

mercado objetivo“(p. 51).

El mercadeo dispone de cuatro herramientas controlables para alcanzar
la respuesta deseada en el mercado meta, definidas como producto, precio,
plaza y promocion. A esas cuatro herramientas o variables se les conoce como
las “cuatro P” del mercadeo y buscan establecer un posicionamiento firme en el

mercado objetivo (Kotler y Armstrong, 2003).

Esta mezcla son los instrumentos béasicos del mercadeo y se deben
combinar de la mejor manera con el fin de lograr los objetivos propuestos,
gracias a que estas herramientas o instrumentos son controlables se pueden
modificar en cualquier momento, pero siempre dentro de ciertos limites

(Santesmeses, 2001)

[1.2.2.1 Producto

El producto se refiere a la “combinacion de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado meta” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 63). Es todo

aquello que se oferta en el mercado y se puede adquirir.
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Santesmases (2001) define producto como “cualquier bien, servicio o idea
gue posea un valor para un consumidor o usuario y sea susceptible para

satisfacer una necesidad” (p. 175).

El producto es el medio por el cual se pretende satisfacer al consumidor,
por ende, su concepto debe centrarse en los beneficios que reporta y no en sus

caracteristicas fisicas.

Para efectos de esta investigacion resulta conveniente definir

especificamente como los tedricos entienden por servicio.

Segun Kotler y Armstrong (2003) “un servicio es cualquier actividad o
beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es necesariamente intangible y no

tiene como resultado la obtencién de la propiedad de algo“(p.278).

Por su parte, Llaguno y Maqueda (1997) afirman que la intangibilidad de
los servicios es su principal caracteristica, pero esto no supone que no tengan
resultados. Un servicio no se puede tocar, palpar o experimentar antes de la
compra, pero permite que el usuario quede satisfecho y se compense el dinero

invertido.

Tanto un bien como un servicio se pueden ofrecer a un mercado, pero al
adquirir un bien se tiene como resultado la obtencion de la propiedad de algo,
cosa que no sucede con un servicio por lo mencionado anteriormente, su

intangibilidad.

Ademas de la intangibilidad hay tres caracteristicas que diferencian un

servicio de un bien.
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Segun Kotler y Armstrong (2003) las cuatro caracteristicas especiales de

los servicios que se deben tener en cuenta a la hora de tomar cualquier decision

de marketing son:

Intangibilidad: caracteristica muy importante y principal de los
servicios, ellos no se pueden ver, degustar, tocar, oir ni oler antes de
comprarse. Por consiguiente, los servicios no pueden inventariarse,

patentarse o explicarse facilmente, siendo dificil determinar su precio.

Inseparabilidad: los servicios no pueden separarse de sus
proveedores, ya sean personas 0 maquinas. Los servicios se producen
y se consumen en el mismo momento. En este sentido, los clientes
participan de la transaccion o generacion del servicio, afectandola,
siendo que también los clientes interactian entre si e influyen en los

empelados a la hora de generar el servicio.

Variabilidad: los servicios varian dependiendo de quién los presta, y de
cuando, donde y como se van a prestar. De acuerdo con Grande
(2005), la variabilidad o heterogeneidad de los servicios implica que la
satisfaccion del cliente depende de las acciones de los empleados, asi
como la calidad del servicio ofrecido, dependiendo de diversos factores

gue se escapan del control de la empresa.

Caducidad: los servicios no pueden ser almacenados por el cliente
para venderse o utilizarse posteriormente. Es decir, los servicios son
perecederos y en consecuencia es dificil producirlos masivamente,
siendo imposible sincronizar la oferta y la demanda, asi como

devolverse o revenderse.

11.2.2.2 Precio
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Segun Santesmases (2001) el precio es la cantidad de dinero que se
paga para la obtencién de un producto o servicio, también se debe tomar en
cuenta los esfuerzos o molestias causados para la obtencién del mismo y el

tiempo utilizado.

El precio influye directamente sobre la imagen del producto, un precio alto
muchas veces denota alta calidad y un precio bajo lo contrario, también suele

influir sobre las ganancias de la empresa.

En cualquier momento del ciclo de vida del producto se puede modificar el
precio, ya que, existen innumerables factores que influyen sobre él, como por

ejemplo: el tipo de mercado, los objetivos de la empresa, la inflacién, entre otros.

[1.2.2.3 Plaza o distribucidén

La plaza o distribucion son las actividades que realiza la empresa
para que el bien o servicio pueda estar a la disposicion del consumidor siempre
con el fin de facilitar al cliente la adquisicion del producto (Kotler y Armstrong,
2003).

Sin la distribucién del producto o servicio este nunca llegaria a los clientes
y por lo tanto todos los otros esfuerzos quedarian en vano, no habria ninguna
relacion entre produccion y consumo. Se debe tener en cuenta la distribucion
porgue influye en el control que se llegue a obtener del mercado y facilita, en
caso de que esta sea efectiva, la adquisicion de los mismos por parte del

consumidor.

[1.2.2.4 Promocion
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Promocién, la “cuarta P”, “abarca las actividades que comunican las
ventajas del producto y convence a los consumidores meta de comprarlo” (Kotler
y Armstrong, 2003, p 63). La promocion pretende impulsar al consumidor de

adquirir el producto mediante una serie de incentivos.

Incluye todo el conjunto de actividades que tenga como fin Gltimo darle a
conocer a los clientes las caracteristicas y beneficios que reporta el producto,
bien o servicio, mientras convence al mercado de que lo compre a quien lo

ofrece (Santesmeses 2001)

La promocion estd conformada por diferentes actividades: campafia
promocional, estrategias de promocion, publicidad, relaciones publicas, ventas
personales, promocion de ventas y marketing directo. La forma en que las
diferentes actividades se combinen depende de la estrategia que la empresa
persigue, la competencia y el mercado.

I1.3 Negocio de Restauracion

[1.3.1 Definicién

El mercado de los alimentos para consumo humano a nivel mundial se
encuentra representado por una serie de grupos de categorias de productos que
estan disponibles para satisfacer las diversas necesidades nutricionales de la
poblacién. Entre los grupos de alimentos mas comunes que son consumidos se
tienen: los cereales; las frutas, hortalizas y verduras; las carnes, huevos, leche, y
sus derivados y productos marinos; y las grasas, aceites y azucares, (Estimee,
2006).

Estos grupos de alimentos en su conjunto representan la totalidad de las
fuentes de nutrientes requeridos por los seres humanos para su desarrollo. Cada

alimento provee al organismo humano de una serie de nutrientes, entre los que
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se tienen: las proteinas, los carbohidratos, las vitaminas, los minerales y las

calorias.

Desde el punto de vista de la comercializacion de la oferta de los
productos alimenticios, perecederos o0 no, se conoce que existen diversas
tecnologias y métodos de preservacion de los alimentos durante la distribucién y
venta de los mismos, para lo cuales se utilizan diversas cadenas de suministro y
sistemas de almacenamiento para el manejo de los alimentos a diferentes

temperaturas.

Se conocen cadenas de suministro para: productos frescos, secos,
refrigerados y congelados. Los distintos canales de distribucién y sistemas
almacenamiento seran en definitiva los que garantizardn el flujo de los
alimentos, en condiciones Optimas de calidad, desde los centros de produccién
primarios, manufactureros y de comercializacion, hasta los “Restauradores de
Alimentos” (Estimee, 2006).

Segun Estimee (2006), los habitos alimenticios del venezolano en un dia

cotidiano suele comprenderse de esta manera:

Desayuno:

r Arepas, pan, quesos, huevos, café y jugos.

A Los nifilos normalmente comen en casa antes de asistir a la escuela.

Almuerzo:

A Se convierte en la principal comida del dia.
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x La mayoria de las personas la comen fuera del hogar y el sitio varia
dependiendo de su trabajo y localizacion.

x Algunos llevan su almuerzo al trabajo y otros comen en comedores 0
pequefios restaurantes locales.

A Dentro del menu se encuentra carnes rojas, pollo o pescados con
arroz, vegetales, papas, platanos o pasta de trigo.

r Comer diariamente fuera del hogar puede resultar sumamente costoso.

Cena:

r Normalmente hecha con arepas, sandwiches u otros aperitivos.
A El tipo de comida en la cena resulta muy similar a la del desayuno.

A Se realiza entre las 7:00 p.m. y 10:00 p.m.

Conforme a esta necesidad por parte de un individuo comun por comer
fuera de su hogar, se crea el negocio de la restauracion que segun Alimentos
Polar (2006) consiste en “la prestacidon de servicios de alimentacion en aquellos
establecimientos publicos o privados con finalidad social o comercial,
permanentes o temporales que lleven a cabo cualquiera de las siguientes
actividades: elaboracion, manipulacion, envasado, almacenamiento, servicio,
suministro y/o venta de comidas preparadas y bebidas; con o sin servicio en el

mismo establecimiento para su consumo.”

Los “Restauradores de Alimentos” mantienen relaciones comerciales con
innumerables proveedores de bienes y servicios que se orientan a satisfacer las
necesidades y requerimientos propios del negocio de restauracion de alimentos.
Todas las actividades comerciales desarrolladas por los proveedores de los
“‘Restauradores” se encuentran enmarcadas dentro del denominado Negocio de
“Food Service”.
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11.3.2 Tipos de Restauradores

Alimentos Polar (2003) sefiala que existen tipos de restauradores de
alimentos. Muchos expertos en el tema de la restauracion de los alimentos a
nivel mundial coinciden en afirmar que los restauradores pueden ser agrupados
principalmente en dos grandes segmentos, estos son: los “Restauradores

Comerciales” y los “Restauradores Colectivos”.

Restauradores Comerciales representan la totalidad de los negocios y
formatos de restauracion orientados principalmente a comercializar comidas de
forma detallada y brindar a los consumidores diversos tipos de beneficios
adicionales, tales como: entretenimiento, rapidez en el servicio, gastronomia,

entre otros. Aqui se tienen:

e Restaurantes

o Cafeterias — Loncherias - Areperas

e Panaderias - Pastelerias

e Negocios de Comida Rapida

e Negocios Ambulantes

Restauradores Colectivos representan aquellos que se dedican a la

prestacion de los servicios de alimentacion en los comedores de instituciones
gue brindan una alimentacion a los contingentes de personas con las cuales

mantienen relaciones y no al publico en general. Aqui se tienen:

e Comedores del Sector Empresarial
e Comedores del Sector Estadal

e Comedores del Sector Educativo

e Comedores del Sector Salud

e Comedores del Sector Seguridad

e Comedores del Sector Social
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[11.3.3 Necesidades y Expectativas del Restaurador

Segun Estimee (2006), el consumidor del area de la restauracién posee
ciertas expectativas y necesidades hacia sus proveedores. La mayoria de los
duefios o0 encargados de establecimientos se orientan a la busqueda de
alimentos de calidad ajustada al precio, al igual que una relacién cordial entre
duefio-proveedor, amable, inclusive de amistad, ya que esta situacion
proporciona a la compra un ambiente de confianza y seguridad, lo que se refleja
de forma adicional en la puntualidad y conformidad con los productos que se
entregan, integrandose estos Ultimos en la atencion que se ofrece al cliente. Por
otra parte, las formas de pago y promociones que brinda el proveedor, puede

afianzar dicha relacion y comprometer al cliente a seguir en las negociaciones.

En este sentido, las principales necesidades manifestadas hacia un
proveedor suelen ser: precio, calidad, confianza, puntualidad y responsabilidad,
variedad de productos, frecuencia de compras, atencion al cliente, facilidades
de pago y promociones.

e Precio, relacionado a la calidad, economia, lo que puede mostrar una
evidencia de ahorro y economia en las negociaciones que se ejecutan.

e Calidad, asociada directamente a buenas marcas a precios competitivos,
alimentos de excelencia y trayectoria.

e Confianza, se concibe como el nivel de seguridad que pueden existir
entre el proveedor y el cliente.

e Puntualidad, percibido a través de la prontitud y cumplimiento en la fecha
de entrega de los productos que se han solicitado.

e Responsabilidad, entendido como el grado de confiabilidad en la entrega
de los alimentos y productos.

e Variedad de productos, relacionado a un portafolio amplio integrado por

variadas categorias y productos de diferentes tipos de empaque.
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e Frecuencia de compra, se asocia con la regularidad de ofrecimiento que
puede brindar el proveedor.

e Atencion al cliente, expresa un trato cordial, amable por parte de los
proveedores hacia los clientes.

e Facilidades de pago, expresado en la modalidad de pago que va desde
una semana hasta un mes.

e Promociones, reflejo de ahorro, mantenimiento de la calidad e inclusion

de nuevos productos.

Tal como afirma Estimee (2006), es importante para cualquier
restaurador ser idealizado por su cliente como proveedor de sus alimentos. En
general, un proveedor nuevo y perfecto que se ajuste a las necesidades
principales de los clientes, es aquel que reuna las siguientes cualidades o
atributos: precios competitivos y acordes a lo que se encuentren en el

mercado, si es posible que se encuentren por debajo de los estandares.

Adicionalmente, que ofrezcan una calidad Optima de los productos que
venden, en ocasiones el precio debe estar asociado con la calidad y la marca
de lo que se adquiera. Seguido de confianza, puntualidad y responsabilidad,
gue se integran en base a la trayectoria del proveedor y el trato que suministra
a sus clientes. En este sentido, también es importante la variedad de
productos, frecuencia de visitas y de compra, lo cual se encuentra integrado al
servicio que ofrezcan que sin lugar a duda viene representado en la atencion

gue prestan al cliente.

Por su parte, las facilidades de pago podrian traer como consecuencia
una relacion cercana entre cliente-proveedor, considerando la confianza que
se pudiera llegar a desarrollar. Y finalmente las promociones que no
necesariamente son fundamentales, pero pueden ser importantes por algunos

establecimientos.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL-CONTEXTUAL

[1l.1 Empresas Polar

[11.1.1 Historia

De acuerdo a informacién suministrada por Empresas Polar (2009) su

historia se puede resumir mediante la siguiente resefa:

1941: Inicio de operaciones de Cerveceria Polar A.C., ubicada en
Antimano. Producen los productos: Cerveza Polar y Bock.

1954: Se crea la empresa Refinadora de Maiz Venezolana, Remavenca,

dedicada a la produccién de la harina de maiz precocida. Esta industria marca

el origen en el area de alimentos.

1960: Lanzamiento de la Harina P.A.N., bajo el eslogan “Se acabd la

piladera”.

1967: Se crea la empresa Procria dedicada a la produccién y distribucion
de alimentos balanceados para animales. Lanzamiento de Mazeite.

1977: Nace Fundacién Polar para contribuir al desarrollo social del pais,
propiciar el desarrollo tecnolégico y el uso racional del ambiente, apoyar y
promover instituciones de beneficio o proteccidén social, y realizar cualquier otra

actividad que sea de utilidad colectiva o interés general.

1985:; Lanzamiento de Arroz Primor.

1986: Adquisicién de la empresa Corporacion Agroindustrial Corina, en

Acarigua, estado Portuguesa, dedicada a la produccion del arroz.
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1987: Empresas Polar se incorpora a la agroindustria del trigo, a través de
la empresa Mosaca, para procesar este cereal y elaborar pastas alimenticias.
Adquisicion de "Productos EFE S.A.", con lo cual comienza a patrticipar en el

negocio de helados.

1988: Adquisicién de lo que es hoy Savoy Brands International, con
industrias de snacks en Colombia, Guatemala, Honduras, Panama, Ecuador,
Peru, Chile, Argentina y Venezuela. Esta fecha marca la decision corporativa de

lograr una mayor proyeccion internacional.

1991: Inicio de operaciones de la planta Provenaca, dedicada a la

produccion de arroz, en el estado Guarico.

1996: El negocio de alimentos se extiende al adquirir Promasa Colombia

y su sistema comercial en ese pais.

1997: Se establece un acuerdo con PepsiCo para producir y

comercializar Pepsi en Venezuela.

1998: Inicio de operaciones Proinmasa, planta procesadora de productos

industriales derivados del maiz.

1999: Se implanta el nuevo Modelo Corporativo de Organizacién de
Empresas Polar, orientado a lograr mayor eficiencia, capacidad de respuesta y
sinergia entre sus unidades Savoy Brands International establece una alianza
estratégica con Frito Lay en varios paises de la region para conformar la

empresa lider Snacks América Latina.
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2001: Se adquiere Mavesa, la cual incorpora una amplia gama de
productos de valor agregado y marcas lideres. Y se crea la asociacion
estratégica con Heinz Pet Food en el negocio de alimentos para mascotas.

2002: Luego de la adquisicion de Quaker por PepsiCo a nivel mundial,
éste le licencia a Empresas Polar la marca Gatorade en Venezuela.
Paralelamente, Empresas Polar adquiere las lineas de avenas tanto en

Venezuela como en Colombia.

2003: Se crea Alimentos Polar Comercial. Bajo esta nueva denominacion
se integraron las operaciones de Primor Alimentos, Mavesa, Productos Efe y

Quaker, tanto en Venezuela como en Colombia.

2004: Nutripet Andina, compafia dedicada a elaborar y comercializar
marcas globales de alimentos para mascotas, se incorpora a Alimentos Procria

para conformar un completo portafolio.

[11.1.2 Negocios

Las actividades de Empresas Polar estan enfocadas en el sector de alimentos
y bebidas. Posee 30 plantas industriales, y mas de 150 mil puntos de ventas.
Esta organizacién posee la infraestructura de produccion, comercializacion y
servicios mas importante en la economia privada de Venezuela. Sus productos y
servicios lideres se comercializan en América Latina, Norteamérica, el Caribe y

Europa.

Empresas Polar se divide en tres grandes negocios: Cerveceria Polar

C.A., Pepsi-cola Venezuela y Alimentos Polar C.A.

[11.1.2.1 Cerveceria Polar C.A.
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Cerveceria Polar C.A se define como “un negocio creador de cerveza,
malta y otras bebidas naturales a base de cebada malteada y vino para el deleite
y esparcimiento”. Tiene como estrategia incrementar la participacion de mercado
en el negocio de cerveza y potenciar el tamafio del mercado de la malta y
derivados del vino para maximizar el valor de la compafiia a largo plazo,
consolidando eficiencias y mayor alcance en nuestra distribucion, ofreciendo un
portafolio de productos y marcas que maximicen su participacion de mercado y

rentabilidad, promoviendo el consumo responsable.

[11.1.2.2 Pepsi-Cola Venezuela

En el caso de Pepsi-Cola Venezuela, se define como “un negocio de
bebidas no alcohdlicas con marcas lideres, para todos los gustos y en cualquier
ocasion”. Tiene como objetivo principal alcanzar el liderazgo del mercado por
medio de un portafolio imbatible de productos y marcas lideres, soportados en
sistemas de distribucion flexibles y eficientes que se adaptan a las necesidades

de los clientes, para obtener rentabilidad creciente.

[11.1.2.3 Alimentos Polar

De igual manera, Alimentos Polar se define como “un negocio de
alimentos procesados de marcas lideres”. Su estrategia apunta a desarrollar y
gestionar un portafolio de marcas lideres que compitan por diferenciacion, a
través de una distribucién directa extensiva, con el menor costo posible en los
procesos que no generen diferenciacion con foco en la busqueda continua de

productividad para obtener rentabilidad creciente.

A efectos de esta investigacion se desarrollard de manera mas detallada

el negocio de Alimentos.
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Empresas Polar incursioné en el area de negocios de alimentos en el afio
1954. En la actualidad, tras la fusion estratégica de las fuerzas de ventas de
Mavesa y Primor, desde 2003, Alimentos Polar opera como compaiiia paraguas
de las actividades industriales y comerciales que abarcan 17 centros de
produccién en Venezuela (aparte de una planta de empaques flexibles) y tres
plantas en Colombia.

En Venezuela, poseen una red de distribucion con mas de 45.000 puntos
de ventas, casi 1.000 unidades de distribucion, 75 depdsitos y 27 compafiias
distribuidoras. Ademas, tiene una red de distribucion en Colombia con casi 70
mil puntos de ventas, y 59 distribuidoras. Con una capacidad total de produccion

gue alcanza los 2,1 millones de toneladas métricas anuales.

Alimentos Polar esta integrada por siete areas que desarrollan todas las
actividades inherentes a la naturaleza de su alcance para lograr los objetivos
principales del negocio. Los resultados de cada area se complementan entre si,
considerandose interdependientes para poder alcanzar las metas propuestas.
Las &reas son: Consumo Masivo, Consumo Fuera del Hogar, Administracion y
Servicio Compartido, Finanzas, Manufactura, Ventas y Distribucién, y Logistica y

Abastecimiento.

111.1.2.3.1 Clientes

De cara a su estrategia, el negocio de Alimentos Polar va dirigido a
proporcionar a todo venezolano la comida esencial para su desarrollo. Desde el
momento de su creacion, ha entrado a las casas de todas las familias de
Venezuela, brindandoles productos de alta calidad, sin importar su estrato social.
(Empresas Polar, 2009)
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Los productos de Alimentos Polar van dirigidos a personas de todas las
edades sin perfil establecido, sin importar en donde residan. Desde los nifios
mas pequefos hasta los mas ancianos, pueden disfrutar de la amplia gama de

productos nutritivos que ofrece el portafolio.

Los clientes del negocio pueden clasificarse en dos segmentos:

e Consumidor final, atendido por el area de Consumo Masivo, el cual se
refiere a toda persona que compre los productos en automercados,
panaderias, abastos, farmacias, etc., para su beneficio y/o consumo
personal. Estos establecimientos funcionan como un canal entre la
empresa y su consumidor. El producto le llega a sus manos de la misma

manera de la que salié de la empresa, sin ningun tipo de modificaciones.

e Restauradores, atendidos por el area de Consumo Fuera del Hogar
(CFH), se refiere a los clientes que prestan servicios de alimentacién en
aquellos establecimientos publicos o privados con la finalidad social o
comercial, permanentes o temporales que lleven a cabo cualquiera de las
siguientes  actividades:  elaboracién, = manipulacion,  envasado,
almacenamiento, servicio, suministro y/o venta de comidas preparadas y

bebidas; con o sin servicio en el mismo establecimiento para su consumo.

111.1.2.3.2 Productos

Alimentos Polar cuenta hoy en dia con el portafolio mas completo de marcas

lideres en sus 13 categorias de alimentos. Estas son:

e Cereales
e Salsas

e Vinagres
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e Congelados

e Helados

e Alimentos para animales

e Margarinas

¢ Quesos untables

e Enlatados

o Bebidas y Cereales infantiles
e Mermeladas

e Limpieza
1.2 CONSUMO FUERA DEL HOGAR

El negocio de Consumo Fuera del Hogar de Alimentos Polar tiene como
estrategia y/o concepto “Proveer de productos alimenticios Yy servicios a todo
aquel restaurador que los transforma, ensambla y vende para consumo
primordialmente fuera del hogar”. En el se busca desarrollar y gestionar un
portafolio de productos no regulados y un modelo de atencion directa extensiva,
garantizando excelencia operativa y alta productividad, para obtener una

rentabilidad creciente.

Tiene presencia en las 7 areas geograficas comerciales de Alimentos

Polar, representadas en las siguientes sucursales:

e Metropolitana (La Yaguara y Boleita)

e Oriente Norte (Porlamar, Barcelona y Cumand)

e Oriente Sur (Ciudad Bolivar, Puerto Ordaz, Maturin)

e Centro (Valencia y Maracay)

e Centro Occidente (Barquisimeto, Carora, Barinas y San Felipe)

e Occidente (Maracaibo, Cabimas y Coro)
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Andes (San Cristébal, Valera, Mérida y El Vigia)

El negocio Consumo Fuera del Hogar abarca las operaciones asociadas a

ventas y distribucion, con la premisa de Atencion Directa al cliente restaurador

en 24 horas y sistema de crédito pagadero a 7 dias.

[11.2.1 Clientes

El negocio presta servicio a 7 tipos de clientes. A efectos de esta

investigacion y la confidencialidad de la informacién se les llamara a estos

clientes:

Segmento A: restauran y sirven comidas al publico en general,
normalmente ofertada a través de una carta y/o menu ejecutivo, aunque
en algunos casos prestan servicio tipo buffet. Estos restaurantes pueden
estar especializados de acuerdo al origen gastronomico de los platos
(comida criolla, italiana, éarabe, espafiola, etc.) u ofertar un menu
internacional. En algunos, presencia de bebidas alcohdlicas (whisky,
cerveza, vinos, etc.). Principalmente son utilizados para el almuerzo y la
cena, y son establecimientos que poseen sillas y mesas con atencién de

un mesonero, barman o metre.

Segmento B: restauran, ensamblan y comercializan comidas rapidas
(sandwiches, arepas, empanadas, hamburguesas, perros calientes y
postres). Atiende todas las ocasiones de consumo, de acuerdo al tipo de
alimento comercializado. Y la atencién es principalmente en barras con la

excepcion de alguno que ocasionalmente puede tener mesas y sillas.

Segmento C: ensamblan y comercializan comidas rapidas

(hamburguesas, perros calientes, empanadas, arepas, pastelitos, tacos,
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chawarma, cachapas, etc.). Puede incluir coccion rpida de algun
componente de la comida o su totalidad. Atiende todas las ocasiones de
consumo, de acuerdo al tipo de alimento comercializado. Suelen ser
guioscos o carritos de metal con dimensiones pequefas, que contengan

neveras, mesas y sillas en espacios reducidos.

Segmento D: Restauran, ensamblan y comercializan comidas rapidas
bajo un menu estandarizado y restringido (pollo frito, comida china,
hamburguesas, churros, tacos, postres, etc.) En la mayoria de los casos
se orientan a la estandarizacion de sus procesos productivos y al control
de materias primas y productos terminados. Adicionalmente, en muchos
casos las comidas son empacadas individualmente. Se utiliza
principalmente en almuerzos y cena, y su atencion suele ser en la barra
("counter service"), en algunos casos también poseen autoservicio ("drive
thru").

Segmento E: restauran y sirven comidas nutricionalmente balanceadas a
determinados grupos de personas cautivas o temporalmente localizadas
en instituciones de los sectores: empresarial, gubernamental, educativo,
salud, seguridad y social. Normalmente los usuarios del servicio son los
mismos, manteniéndose constante la cantidad de personas y las
ocasiones y frecuencias de consumo. Atiende a todas las ocasiones de

consumo, con énfasis en almuerzos con consumo en el lugar.

Segmento F: Restauran, ensamblan y sirven las comidas a
determinados grupos de personas o publico en general, temporalmente
agrupadas o participantes en eventos. En la mayoria de los casos las
empresas oferentes del servicio son contratados por terceros. Atiende

todas las ocasiones de consumo, de acuerdo al tipo de alimento
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comercializado, la oferta de comidas se establece de forma

predeterminada y no existe la presencia de un menu o carta.

[11.2.2 Productos

Su portafolio dispone de 16 categorias, distribuidas en 24 presentaciones:
Harinas de maiz

e Mezcla Extrasuavidad PAN 1 Kg.
Aceites

o Oleina de Palma Chef 18 Its.

Arroz
e Arroz Perlado Primor. 1 Kg.

Pastas
e Pasta larga (Vermicelli). Empaque de 1 Kg.
e Pasta corta (Plumitas, Tornillos, Macarron). Empaque de 1 Kg.
e Pasticho Rapido Primor. Empaque de 250 gr.
Margarinas
e Panel6én Margarina Sabor a Vainilla Chef de 5 kg. Con sal y sin sal
e Panelén Margarina Chef Hojaldre y Galletera de 10 Kg.
Mayonesas
e Aderezo de Mayonesa Mavesa. Envases de 3,6 Kg.
e Mayonesa Mavesa para Mc Donald’s. Sachet de 0,10 gr marca
e Mayonesa Mavesa. Sachet de 0,10 gr.
Preparados de Mayonesas
e Preparados de Mayonesa Presto. Envases de 3,6 Kg. y 900 gr.
Tomates

e Salsa a base de Tomates. Envase de 4,20 Kg.

Vinagres



e Vinagre Blanco La Torre del Oro. Envase de 4 Its.

Mostazas

e Mostaza La Torre del Oro. Envase de 3,60 Kg.

Salsas
e Salsa de Soya Chef. Envase Pet de 4 Its.

e Salsa de Inglesa Chef. Envase Pet de 4 Its.
e Salsa de Ajo Chef. Envase Pet de 4 lts.

Achocolatados

e Toddy achocolatado. Bolsas de 2 kg

Tabla 1. Logos de las Marcas de Consumo Fuera del Hogar

44
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CAPITULO IV
DESARROLLO DE LA PASANTIA

En el siguiente capitulo se expondran las distintas actividades que se
llevaron a cabo durante la pasantia realizada en el negocio de Consumo Fuera
del Hogar de Alimentos Polar, en donde se encuestd una muestra de 280

clientes para medir el nivel de satisfaccion de los mismos.

Seria importante resaltar en un primer momento que tipo de investigacion
se va a realizar. De acuerdo al objeto de estudio, la investigacién es de tipo
descriptivo, la cual de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2006)
“busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fenbmeno que se analice" (p. 103), tal y como corresponde con el
presente trabajo, debido a que se van a identificar una serie de caracteristicas,
para poder determinar el indice de satisfaccion de los clientes de Consumo

Fuera del Hogar de Alimentos Polar.

La pasantia se inicié6 con el disefio de un cronograma conformado por
todas las actividades que conduciran paso a paso a los resultados de la

investigacion. Para visualizar este cronograma ver anexo A.

Segun el cronograma sefalado, las actividades se desarrollaron de esta

manera:
IV.1 Actividad 1 - Evaluacion de los Clientes:
Tuvo una duracién de cinco dias habiles. En esta actividad se analizaron los

distintos clientes del negocio de CFH y se calculd la muestra representativa para

llevar a cabo la investigacion. Se desarrollo de la siguiente manera:
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Se analizaron las siete areas geogréficas y la region Metropolitana obtuvo
el mayor peso por representar el 24% de los 20.105 clientes de CFH, es decir,
4.763 clientes en total.

Una vez identificado el porcentaje de clientes para el estudio, se calculo la
muestra, que de acuerdo a Hernandez et al. (2006), constituye un subgrupo de
la poblacién, que al poseer sus caracteristicas distintivas, se considera

representativo de la misma.

El tamafio adecuado de la muestra para una encuesta relativa a la
poblacién estda determinado en gran medida por tres factores: 1) prevalencia
estimada de la variable considerada (en este caso, la region Metropolitana por
ser la méas representativa entre las seis areas geogréaficas referenciales de

Alimentos Polar); 2) nivel deseado de fiabilidad; y 3) margen de error aceptable.

El tamafio de la muestra para un disefio de encuesta basado en una

muestra aleatoria simple puede calcularse mediante la siguiente férmula.

Férmula:

n = t’x p(1-p)

m2

Descripcidn:

N= tamafio de la muestra requerido
t= nivel de fiabilidad de 95% (valor estandar de 1,96)
p = prevalencia estimada de la region Metropolitana

m = margen de error de 5% (valor estandar de 0,05)
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En la investigacion, se calcul6 que la region Metropolitana obtuvo el
mayor peso por representar el 24% de los clientes de Consumo Fuera del

Hogar. Utilizando los valores de la formula se obtiene:

Calculo:
n = 1.96%x 0.24(1-0.24)
0,05%
n = 3.8416 x 0.1824
0.0025
n = 0.70070
0.0025
n = 280,283 ~ 280

Considerando el 24% como prevalencia, 95% de fiabilidad y un 5% como
margen de error, se obtuvo una muestra representativa de 280 clientes del area

metropolitana.

IV.2 Actividad 2 — Clasificacion de los clientes por segmento

Como se nombré anteriormente, los 280 clientes se seleccionaron al azar
por medio de la técnica del muestreo. El muestreo al azar consiste segun
Buckley (1991) en que cada individuo tiene la misma posibilidad de ser elegido
para formar parte de la muestra. Estos clientes seran elegidos
proporcionalmente entre los tres segmentos mas representativos dentro del area
Metropolitana. Por esa razén se elegiran los segmentos A, B, y C, tomando en
cuenta que el segmento A posee el 38% de los clientes, el segmento B el 37% y

el segmento C el 17%. Una vez identificado los clientes, se haran las encuestas
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proporcionalmente, quedando el segmento A con 113 encuestas, el segmento B
con 112 encuestas y el segmento C con 55 encuestas. Esta actividad, al mismo

tiempo que la primera, tuvo una duracion de cinco dias habiles.

1. Segmento A 38% 113 encuestas
2. Segmento B 37% 112 encuestas
3. Segmento C 17% 55 encuestas

IV.3 Actividad 3 — Registro de la planilla VOC
Una vez culminadas las actividades anteriores, se pasoO al registro de la
planilla VOC, en donde se registré la informacion de la muestra seleccionada y
de la encuesta establecida. Tuvo una duracién aproximada de dos dias habiles.
La encuesta estuvo disefiada de la siguiente forma (Ver anexo B):
Las tres primeras preguntas cerradas fueron:
Pregunta 1: Tomando en cuenta la experiencia que ha tenido con los productos
y/o servicios de Alimentos Polar, ¢ Cual es el nivel de satisfaccion que tiene con

la empresa?

Pregunta 2: ¢Continuaria utilizando los productos y/o servicios de Alimentos

Polar?

Pregunta 3: ¢Recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar a

otras personas?

En ellas, se otorgan cinco opciones de respuestas para el encuestado y

una opcion si no se obtiene respuesta del mismo.
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Por dltimo, se realizd una pregunta abierta donde se solicitd informacion
sobre las recomendaciones para mejorar los productos y/o servicios. Esta

pregunta fue:

Pregunta 4: ¢;Qué le recomendaria usted a Alimentos Polar para mejorar sus

productos y/o servicios?

En esta se busca la opinién de los clientes de una manera mas abierta y

sin un parametro de respuesta establecido.

IV.4 Actividad 4 - Realizacion de las llamadas

Al haber registrado la planilla VOC y tener la encuesta formada, se pasoé a

la actividad de realizar las llamadas.

Se calculé que cada encuesta iba a tener una duracion aproximada de
cinco minutos, realizando 36 llamadas diarias en el horario matutino. En tal

sentido, las 280 llamadas se realizaron en un periodo de ocho dias héabiles.

IV.5 Actividad 5 — Tabulacién de la informacion

Una vez culminado el proceso de llamadas, se tabuld la informacion
obtenida. Esta actividad fue realizada en el programa de Microsoft Office Excel
donde se contabilizaron las respuestas de cada segmento evaluado y se

realizaron graficos de cada pregunta.

Para el andlisis de las tres preguntas cerradas, se consideraron resultados
generales de los tres segmentos, y posteriormente resultados por segmento.

Todos ellos soportados por gréficos.
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Para la pregunta abierta, se clasificaron las respuestas por las distintas
menciones que se obtuvieron de los clientes basadas en las 4P de Kotler y
Armstrong (2003). Por ejemplo: portafolio de productos, precio, distribucion,
promocion, etc. En esta parte, también se consideraron resultados generales y

resultados por segmento.

Esta actividad tuvo una duracién aproximada de cinco dias habiles.

V.6 Actividad 6 — Realizacion del informe

Después de haber terminado la tabulacion de la informacion, se realizé el

informe y el reporte de los resultados.

El informe de los resultados es una presentacion digital disefiada en el
programa de Microsoft Office Powerpoint. En ella se colocaron de manera
detallada los graficos realizados en la tabulacién con un andlisis de cada uno. En
la misma se incluyeron los hallazgos y casos especiales que se identificaron

después de la investigacion.
Por su parte, en el reporte se resume en una hoja los resultados obtenidos
en las encuestas telefénicas. En él se presenta solo la informacion mas

relevante de la investigacion de una manera mas resumida.

Tanto la realizacion del informe como la del reporte, llevo un tiempo

aproximado de duracion de cinco dias habiles.

IV.7 Actividad 7 — Entrega y Anélisis del Informe

Una vez culminado el informe y el reporte de los resultados, se le realiz

una presentacion al equipo de Consumo Fuera del Hogar (ver anexo C). En ella
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se analizaron los resultados obtenidos en la investigacion, junto con el equipo de

trabajo, para identificar las acciones que tuvieron que ser tomadas.

V.8 Actividad 8 — Tomar acciones

Al haber analizado los resultados con el equipo de trabajo, se identificaron
las distintas acciones que fueron tomadas para resolver cada una de las
oportunidades que surgieron en la investigacion. Posteriormente se convocaron
a las otras areas del negocio de Alimentos Polar para presentarles el informe y

poder evaluar las soluciones.

IV.9 Actividad 9 — Actualizar Data

Después de haber proporcionado toda la informacion, se actualizé la
informacion de los clientes para que, una vez que se hayan tomado las acciones
necesarias, se realice una segunda investigacion con los mismos 280 clientes

contactados y conocer su evolucion en los resultados.
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CAPITULO V
RESULTADOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

V.I Descripcion y analisis de resultados

En este apartado se expondrdn los resultados de la presente
investigacion, los cuales fueron obtenidos de la aplicacion de encuestas
telefonicas a una muestra de 280 clientes del negocio de Consumo Fuera del

Hogar.

A continuacién se expondran los resultados obtenidos de dos maneras,
los resutados generales y posteriormete los resultados por cada segmento

estudiado.

V.l.I Resultados Generales

En los resultados generales se midieron las cuatro preguntas realizadas
(tres preguntas cerradas y una abierta) tomando en cuenta los tres segmentos
investigados. (Ver Anexo A)

Pregunta 1. ¢ Cual es su nivel de satisfaccién con Alimentos Polar,
considerando su experiencia con los

productos y/o servicios?

Tabla 2. Nivel de Satisfacciéon

No sabe o se

Altamente . Ni Satisfecho . Altamente
; Satisfecho . . Insatisfecho | . . rehcesa a
satisfecho Ni Insatisfechq insatisfecho
contestar
Pregunta 1 58.71% 29.18% 6.40% 4.62% 0% 1.06%

Escala 15 1.4 1.3 1.2 1.1 1.6
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Pregunta 1 - Nivel de Satisfacci—n

70,00% -
60,00%

58,71%

50,00% A
40,00% -
30,00% -
20,00%

29,18%

10.00% 4 6,40% 4,62%
' 0% 1,06%
0.00% , _ N == ,
Altamente Satisfecho Ni Satisfecho / Ni Insatisfecho Altamente No sabe 0 se
satisfecho Insatisfecho insatisfecho rehsaa

contestar

Grafico 1. Nivel de Satisfaccion

Los resultados generales proyectan que el 58,71% de los clientes
respondieron altamente satisfecho, el 29,18% afirmé que se encontraba
satisfecho, el 6,40% ni satisfecho ni insatisfecho, el 4,62% respondo insatisfecho

y un 1,06% que no respondié o no sabe su respuesta.

Segun Empresas Polar, el nivel de satisfaccion quedaria establecido en
58,71% de clientes que respondieron altamente satisfecho, dejando el 41,29%
restante como areas de oportunidad para el negocio, incluso el 29,18%
representado por aquellas personas que respondieron simplemente satisfecho,
ya que por politicas de la empresa, ese porcentaje entra dentro de las areas de

oportunidad por analizar.

Si hacemos referencia a Pedic (2001), se puede afirmar que una empresa
debe de tener como indice referencial un nivel de satisfacciéon de 80% o0 mas y
un nivel de insatisfaccién de 10% o menos. En éste caso, no se esta cumpliendo

con dicho precepto, puesto que solo un 58,71
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Estas é&reas de oportunidad pueden estar determinadas por el
incumplimiento de las expectativas de los clientes. Segun Pedic (2001), estas
expectativas pueden hacer referencia al despacho, al portafolio de productos, a
la atencién, etc., caracteristicas que hacen referencia a las 4P de Kotler y
Armstrong (2003). El producto, el precio, la promocion y la plaza son
generalmente los factores a los cuales el cliente le atribuye su satisfaccion o su

insatisfaccion.

Pregunta 2. ¢ Continuaria utilizando los productos y/o servicios de

Alimentos Polar?

Tabla 3. Continuaria utilizando los productos y/o servicios

No sabe o se

DefinitivameniProbablemente . . DefinitivameniProbablemente
. : Estt indeciso rehcesa a
e Si Si e No No
contestar
Pregunta 2 80.78% 14.23% 2.84% 0.71% 0.35% 1.06%
Escala 2.5 2.4 2.3 2.2 2.1 2.6
Pregunta 2 - Continuar’a utilizando los productos y/o servicios
90,00% A 80,78%
80,00%
70,00% 4
60,00% 4
50,00%
40,00%
30,00% 4
20,00% 4 14,23%
10,00% A -l 2.84% 071% 035% 1,06%
0,00% r r _ r r r
Definivamente Si  Probablemente Si Estf indeciso Definivamente No  Probablemente No No sabe o se
reh(saa
contestar

Gréfico 2. Continuaria utilizando los productos y/o servicios
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En los resultados generales se obtuvo que el 80,78% de los encuestados,
definitivamente continuarian utilizando los productos y/o servicios de Alimentos
Polar. El 14,23% de ellos, respondieron que probablemente si, el 2,84% se
mostro indeciso, el 0,35% respondié probablemente no, mientras que el 0,71%
gue definitivamente no continuaria utilizando los productos y/o servicios. Sélo un

1,06% no supo que responder o se rehuso a contestar.

En contraste con la respuesta anterior, se muestra un alto indice a la hora
de seguir comprando los productos y/o servicios de Alimentos Polar mostrando
una fidelidad hacia la marca independientemente de que aun no estan
completamente satisfecho con ella.

Sin embargo, este fendbmeno puede ser explicado a través de la teoria de
Grande (2006), quien afirma que no solo la falta de disonancia (satisfaccion) es
la causa de la fidelidad de marca, si no también intervienen otras variables,
como por ejemplo el precio, los mensajes publicitarios, la imagen superioridad
asociada a la marca, la inercia, la disponibilidad constante del producto, entre

otros.

Pregunta 3. ; Recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar

a otras personas?

Tabla 4. Recomendaria los Productos y/o Servicios

DefinitivameniProbablemente . . DefinitivameniProbablemente No sabe o se
e Si Si Estf indeciso rehcesa a

e No No
contestar

Pregunta 3 82.91% 8.89% 2.13% 4.98% 0% 1.06%

Escala 3.5 3.4 3.3 3.2 3.1 3.6
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Pregunta 3 - Recomendar’a los productos y/o servicios

90,00% = 82,91%
80,00% 1
70,00% 4
60,00% <
50,00%
40,00% 4
30,00% 9

20,00%
: 8,89%
10,00% 4 ’ 2,13% 4.98%

0.00% [ s

0% 1,06%

Definivamente Si Probablemente Si Estt indeciso Definivamente No  Probablemente No No sabe o se
rehl saacontestar

Grafico 3. Recomendaria los productos y/o servicios

En los resultados generales se muestra que, el 82,91% de los clientes
respondieron que definitivamente si recomendarian los productos y/o servicios
de Alimentos Polar a otras personas. Mientras que el 8,89% respondieron que
probablemente si, el 2,13% informaron que estaban indecisos, un 4,98% afirmo
gue definitivamente no los recomendarian y por ultimo, el 1,06% no supieron que

responder o se rehusaron a contestar.

El 82,91% de los clientes que respondieron que definitivamente si los
recomendarian, muestra un alto indice de confianza en la marca y la empresa,
gue sin importar las fallas que consideran que tiene, Empresas Polar no les va a
fallar. S6lo un 17% de los clientes forman parte del area de oportunidad en el

negocio que debe ser analizada.

Grande (2006) afirma que los clientes deben sentir confianza con la
marca porque al tener confianza, se deriva una fidelidad hacia ella. En el caso
de los clientes de Consumo Fuera del Hogar, existe bastante confianza a su

marca, derivandose, como consecuencia, un alto indice de fidelidad hacia la
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empresa. Probablemente, éste indice de confianza explique el alto nivel de
fidelidad evidenciado con los resultados de la pregunta anterior.

Pregunta 4. ;Qué le recomendaria usted a Alimentos Polar para mejorar

sus productos y/o servicios?

Al ser una pregunta con respuesta abierta y no preestablecida, los
clientes arrojaron 315 menciones diferentes las cuales fueron agrupadas, de
acuerdo al criterio del investigador y respondiendo a las politicas de la empresa,

en 11 tipos. Estas fueron:

e Lealtad (Expresion de satisfaccion por Alimentos Polar, clientes que
respondieron las respuestas con mas alto puntaje en las tres preguntas
anteriores)

e Sin quejas

e Atencion (atencién del vendedor)

e Comunicaciéon (mantener informado al cliente)

e Entrega (calidad de despacho, cantidad de entregas)

e Portafolio (amplitud, presentaciones)

e Precio (precio competitivo)

e Promocién (promocion para recompra)

e Servicio (frecuencia de visita de representante de ventas, facturacion)

e Calidad (desempeiio, funcionalidad)

e Otros (clientes que no trabajan ya con Polar)
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Recomendaciones de Clientes - Resultados generales

35% - 33%
30% A 27%
25% A
20% A
15%
10% 8%

9
5% 1 1% 2% 1% 3% 3%
0% = =

Gréfico 4. Recomendaciones de los clientes

La leltad obtuvo el 33% de las menciones, el portafolio el 27% vy la
atencion el 9%. Estas tres menciones fueron tomadas como las mas relevantes
por parte de la empresa por haber obtenido los porcentajes mas altos de

mencion.

El 33% de los clientes que se clasificaron dentro de la categoria la lealtad
de la marca, emitieron comentarios positivos tales como: “Excelente productos y
servicios”, “Los mejores del mercado”, “Muy bien todo”. Estos clientes también
dieron las puntuaciones mas altas en las tres preguntas cerradas. Segun Grande
(2006), este 33% no sufrieron de disonancia cuando compraron algun producto
ni cuando utilizaron los servicios de Alimentos Polar. Son clientes que desde que
tuvieron la experiencia de trabajar con la empresa, sintieron satisfaccion con la
compra trayendo como resultado una lealtad hacia la marca. No hicieron
menciones sobre otro punto importante lo que demuestra que Alimentos Polar
cumplio sus expectativas como consumidores. Se encuentran satisfechos con la
distribucion del producto, su calidad, la relacion con el vendedor, entre otras

cosas.

El portafolio de productos obtuvo el 27% de las menciones. Aqui los

clientes hicieron énfasis en el aumento de la variedad de productos, consideran
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qgue el portafolio es muy reducido, Yy nombraron algunas presentaciones de
productos con las cuales no se encuentran satisfechos. Segun Pedic (2001), las
menciones sobre la variedad del portafolio atacan directamente al cumplimiento
de las expectativas de los clientes, mostrando a Alimentos Polar como una gran
empresa en la que los clientes esperan que ofrezcan una amplia gama de
productos. Al igual que la molestia que mostraron en cuanto a algunas
presentaciones que demuestra un desempenio diferente al esperado, produciendo
una disminucion en la satisfaccion del cliente. Segun Grande (2006), estas fallas
pueden verse reflejada por un sentimiento de disonancia al adquirir el producto o
por un incumplimiento en las expectativas que tenian sobre ese producto y/o

Servicios.

La entrega obtuvo el 10% del total de menciones, en la que los clientes
resaltan que tardan mucho en despachar el pedido una vez que se realizé, que
capaciten a los despachadores, y que la mercancia no les llega completa. Esto
refleja una pequena falla en la tercera “P” de Kotler y Armstrong, la plaza o
distribucion, en donde los clientes reflejan incomodidad y por lo tanto esta
trayendo como resultado un nivel de insatisfaccion que debe ser solventado.
También apoya lo que afirma Pedic (2001) en cuanto a las expectativas de los
clientes, en las cuales el desempefio y operacionalidad, al igual que la rapidez

en la entrega, son factores importantes para ellos.

La atencion, en su caso, obtuvo el 9% de las menciones. Los clientes
hicieron referencia a la frecuencia de visita por el representante de ventas, la
disponibilidad de los inventarios, entre otros. En este caso, al igual que los
anteriores, hay un incumplimiento en las expectativas de los clientes, tales como
resalta Pedic (2001).

A continuacion se les presenta un cuadro en donde se expondran las

distintas menciones con los comentarios especificos realizados por los clientes:



Tabla 5. Menciones de los Clientes

13,2% 40 Todo muy bien
7.9% 24 Todo excelente
0,3% 1 Todo muy bien en los productos y senicios
0,3% 1 Excelente trabajo con los clientes
LEALTAD 5.3% 16 Satisfecho con todo
2.0% b No los cambio por nada
4.,0% 12 Polar: Son los mejores del mercado
33,0% 100 TOTAL MENCIONES
10,2% 3 Harina Regulada
3.0% 9 Arroz Regulado
1.0% 3 Qleina de Palma
0,3% 1 Aderezo de Mayonesa
5,3% 16 Portafolioc Ampliado
3.0% 9 Productos Refrigerados
0.7% 2 Helados
0.7% 2 Harina Amarilla
PORTAFOLIO 0,3% 1 Lavaplatos
0.3% 1 Pepitonas
0.3% 1 Papas Fritas
0,3% 1 Harina para Empanadas
0,7% 2 Aceite Regulado
0.3% 1 Pasta de Tomate
0.3% 1 Harina de Trigo
0.3% 1 Arroz saborizado
27,1% 82 TOTAL MENCIONES
3,3% 10 Los despachos tardan hasta 15 dias
3.0% 9 Que mejore el despacho
0,3% 1 Capacitacion a los despachadores
ENTREGA 2.3% 7 La mercancia llega incompleta
1,3% 4 La mercancia llega equivocada
10,2% 3 TOTAL MENCIONES
0,3% 1 Problema con el cédigo CEP
1.3% 4 Despacho
0,7% 2 Entrega equivocada
. 0,3% 1 Ewvaluar opcidn de crédito
ATENCION £.9% 18 Frecuencia de visita
0.3% 1 Trato del RDV
0,3% 1 Capacitacion a despachadores
0.3% 1 Disponibilidad de Inventarios
9,6% 29 TOTAL MENCIONES

Fuente: Elaboracion propia

V.1.2 Resultados por Segmento

V.1.2.1 Segmento A:
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Como se nombré anteriormente, el segmento A representan el 38% de los

clientes y son los que restauran y sirven comidas al publico en general,

normalmente ofertada a través de una carta y/o menu ejecutivo, aunque en
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algunos casos prestan servicio tipo buffet. Estos restaurantes pueden estar
especializados de acuerdo al origen gastronomico de los platos (comida criolla,
italiana, &rabe, espafiola, etc.) u ofertar un menu internacional. En algunos,
presencia de bebidas alcoholicas (whisky, cerveza, vinos, etc.). Principalmente
son utilizados para el almuerzo y la cena, y son establecimientos que poseen

sillas y mesas con atencién de un mesonero, barman o metre

Pregunta 1. ¢ Cual es su nivel de satisfaccién con Alimentos Polar

considerando su experiencia con los productos y/o servicios que utiliza?.

Tabla 6. Nivel de Satisfaccién - Segmento A

Ni Satisfechol Altamente No sabe o se
Altamente satisfechq Satisfecho / Ni Insatisfecho | . - rehoesa a
. insatisfecho
Insatisfecho contestar
Pregunta 1 46.90% 37.16% 7.96% 5.30% 0% 2.65%
Escala 1.5 1.4 1.3 1.2 1.1 1.6
PREGUNTA 1
50,00% - 46,90%
45,00% 4
40,00% 4 37,16%
35,00% 4
30,00% 4
25,00% 4
20,00% 4
15,00% <
7.96%
o o k
10,00% 530%
% - 2,65%
0,00% + T T
Altamente Satisfecho N Satisfecho /N Insatisfecho Alamente No sabe o serehosa
satisfecho Insatisfecho insatisfecho acontestar

Gréfico 5. Nivel de satisfaccion - segmento A

En el segmento A, el 46,90% de los clientes se encuentran altamente

satisfechos con los productos y/o servicios de Alimentos Polar. Mientras que el
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37,16% respondié que se encontraban satisfechos, el 7,96% ni satisfechos ni

insatisfechos, el 5,30% de la muestra sefalaron insatisfaccion y un 2,65% no

supo responde o se rehuso a contestar.

Para el negocio de Consumo Fuera del Hogar, el indice de satisfaccion

por parte de los clientes del Segmento A se establece en un 46,90%, dejando

un 53% de oportunidad para el negocio por analizar, lo que evidencia una caida

en el promedio de satisfaccion del mercado.

Pregunta 2. ¢ Continuaria utilizando los productos y/o servicios de

Tabla 7. Continuaria Utilizando los Productos y/o Servicios — Segmento A

Alimentos Polar?

- No sabe 0 se
- .| Probableme . .| Definitivamel Probablemer
Definitivamente Si - Estt indecisol rehcesa a
te Si te No te No
contestar
Pregunta 2 74.33% 18.58% 3.53% 0% 0.88% 2.65%
Escala 2.5 2.4 2.3 2.2 2.1 2.6
Pregunta 2 - Continuar’a utilizando los productos y/ servicios
80,00% - 74,33%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% A
30,00%
18,58%
20,00%
10,00% o
. 3,53% 0% 0.88% 2,65%
0,00% r I r r M
Definitivamente Probablemente Estt indeciso Definitivamente Probablemente No sabe o se
Si Si No No rehisa a

contestar

Gréfico 6. Continuaria utilizando los productos y/o servicios — segmento A
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El 74,33% de los clientes del Segmento A afirmaron que definitivamente
continuarian utilizando los productos y/o servicios de Alimentos Polar. El 18,58%
respondié que probablemente si, el 3,53% de los clientes se mostraron indecisos
y el 2,65% se rehusé a responder o no sabian que contestar. Esto infiere a lo
gue se muestra en la respuesta interior, el indice de fidelidad de marca del
segmento A se encuentra por debajo del promedio mostrado en los resultados

generales, al igual que su nivel de satisfaccion.

Pregunta 3. ( Recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar

a otras personas?

Tabla 8. Pregunta 3 — Recomendaria los productos y/o servicios del Segmento A

- No sabe o0 se
Definitivamente Si Probablgme Estt indeciso| Definitivamey Probablemer rehcesa a
te Si te No te No
contedtar
Pregunta 3 84.07% 10.61 3.53% 5.30% 0% 2.65%
Escala 3.5 3.4 3.3 3.2 3.1 3.6
Pregunta 3 - Recomendar’a los productos y/o servicios
90,00% -
80,00%
7000% 4
60,00% 4
50,00% 4
40,00%
3000% 4
2000% 1 1061%
1000% 353% 530% 265%
- on
000% r r ] r _ r r e
Definifvamente Probablemente Estfindeciso Definiivamente Probablemente Nosabeose
Si Si No No reh[saa
contestar

Gréfico 7. Recomendaria los productos y/o servicios — segmento A
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En el caso de la pregunta 3 del segmento A, el 84,07% de la muestra
respondié que recomendarian los productos y/o servicios de Alimentos Polar a
otras personas. El 10,61% respondié que probablemente si, 3,53% de los
clientes se mostraron indecisos, 5,30% resaltaron que definitivamente no y el

2,65% se rehusaron a responder 0 no supieron que contestar.

En contraste con la respuesta anterior en donde se evidenciaba un nivel
bajo de satisfaccion y fidelidad de la muestra, en este caso ocurre los contrario.
La disposicion a recomendar el producto es mayor al promedio general, lo que

demuestra mayor indice de confianza.

Pregunta 4, ¢, Qué le recomendaria usted a Alimentos para mejorar sus

productos y/o servicios?

Recomendaciones de los clientes - Segmento A

35% -

30%
30% -

25% -
20% + 18%
15%
15% + 13%
10% - 9%
4% 4%
5% |
1% 2% 2% 1% I |
0% : | | .
Q 5 S S e o o Q o Q S
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SRS RS & & < S & & ©
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Grafico 8. Recomendaciones de los clientes — segmento A
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En la pregunta 4, el segmento A arrojé un total de 129 menciones en las
gue resaltaron el portafolio de productos con un 30%, la entrega con un 18%, y
la lealtad con el 15%.

El portafolio de productos obtuvo el 30% de las menciones, los clientes de
este segmento mostraron insatisfaccion en cuanto a la variedad de productos
gue ofrece el negocio e inconformidad hacia varios presentaciones existentes.
Resaltaron el hecho de que volvieran a colocar en el portafolio los productos
refrigerados y el desagrado hacia algunas presentaciones, alegando problemas
en el desempefio. Esto muestra un descontento en cuanto al producto, la

primera de las 4P de la mezcla de mercadeo de Kotler y Armstrong (2002).

La entrega obtuvo el 18% de las menciones, aqui los clientes apuntaron
al hecho de que la mercancia no les llega completa ni el dia correcto. Alegan
gue tardan hasta dos semanas en que les llegue su pedido.

Vale la pena mencionar que el indice de satisfaccion plena en este
segmento esta muy por debajo del promedio general. Sin embargo, también es
importante recordar que los comentarios de los encuestados que corresponden
a este porcentaje, fueron de apoyo al negocio sin quejas alguna. Este grupo de
clientes muestra fidelidad hacia la marca y puede funcionar como ancla para
conseguir nuevos clientes, esto lo afirma Pedic (2001) en cuanto a los clientes

leales.

En el caso de la pregunta 4 del segmento A, los clientes muestran que
sus insatisfacciones viene directamente relaciones con las menciones de
entrega y de productos. Esto significa que sus expectativas hacia la empresa
van dirigidas directamente hacia estos dos aspectos. Y el hecho de que no estén
satisfechos con esto, demuestra que existe una oportunidad de mejora en estas

menciones.



V.1.2.2 Segmento B
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El segmento B se refiere a los clientes que restauran, ensamblan y

comercializan

comidas

rapidas

(sandwiches,

arepas,

empanadas,

hamburguesas, perros calientes y postres). Estos atienden todas las ocasiones

de consumo, de acuerdo al tipo de alimento comercializado. Y la atencion es

principalmente en barras con la excepcion de alguno que ocasionalmente puede

tener mesas y sillas.

Pregunta 1. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion con Alimentos Polar

considerando su esperiencia con todos los productos y/o servicios que

utiliza?

Tabla 9. Nivel de Satisfacciéon — Segmento B

Ni Satisfecho

No sabe o se

Altgmente Satisfecho / Ni Insatisfecho .Alta.mente rehoesa a
satisfecho . insatisfecho
Insatisfecho contestar
Pregunta 1 65.17% 24.10% 6.83% 3.57% 0% 0%
Escala 1.5 1.4 1.3 1.2 1.1 1.6
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Pregunta 1 - Nivel de Satisfacci—

70’00% 65..17%

60,00%
50,00%
40,00% 4
30,00% - 24,10%
20,00%

6,83%
10,00% 4 3,57%

0,00% . . — r

Altamente Satisfecho Ni Satisfecho / Insatisfecho Altamente No sabe o se
satisfecho Ni Insatisfecho insatisfecho reh(sa a
contestar

Grafico 9. Nivel de Satisfaccion — segmento B

Los resultados de la pregunta 1 del segmento B muestran un nivel de
satisfaccion de 65,17%, dejando un 35% de oportunidades para el negocio. Al
igual que las preguntas anteriores, solo se va a tomar en cuenta los resultados
de la mejor opcién debido a que son los clientes que de verdad se encuentran
satisfechos con los productos y/o servicio. El resto sefiala alguna queja o
inconveniente en cuanto a la amplitud del portafolio y desempefio de algunos

productos.

Como se puede observar en el gréfico, el segmento B tiene un nivel de
satisfaccion mas alto que el segmento A demostrando mayor cumplimiento de
Sus expectativas en cuanto a los aspectos de mas interés para cada uno. Estos
clientes, al igual que en el segmento anterior, sefialan que esperan que se
aumente el portafolio de productos y el descontento hacia varias presentaciones
de productos. Por esas razones existe el 35% de clientes que no se encuentran

altamente satisfechos con lo que estan obteniendo por parte de la empresa.

Por mas que el indice de este segmento es mayor que el del anterior,

todavia no alcanza la estadistica proporcionada por Pedic (2001), en la que
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afirma que un indice estandar de satisfaccion debe ser 80% o mas de
satisfaccion y 10% o menos de insatisfaccion. Esto afirma que es necesario
atacar las areas de oportunidad del segmento para asi mejorar el indice y

obtener clientes mas satisfechos que a su vez se conviertan en clientes leales.

Pregunta 2. ¢ Continuaria utilizando los productos y/o servicios de
Alimentos Polar?

Tabla 10. Continuaria Utilizando los Productos y/o Servicios — Segmento B

o o No sabe o se
Definitivame Probablem . . _|Definitivamel Probablemer
. - | Estf indecisg rehoesa a
nte Si ente Si te No te No
contestar
Pregunta 2 83.92% 12.50% 3.57% 0% 0% 0%
Escala 2.5 2.4 2.3 2.2 2.1 2.6
Pregunta 2 - Continuar’a utilizando los productos y/o servicios
90,00% - 83,92%
80,00% 4
70,00% 4
60,00% 4
50,00% 4
40,00%
30,00% 4
20,00% 4 12,50%
0,00%
. % - 3,57% 0% 0% 0%
0,00% . r — . . .
Definitivamente Probablemente Estt indeciso Definitivamente Probablemente No sabe o se
Si Si No No rehisa a
contestar

Gréfico 10. Continuaria utilizando los productos y/o servicios — segmento B

En el caso de la pregunta 2 del segmento B se tiene que el 83,92% de
los clientes continuarian utilizando los productos y/o servicios de Alimentos
Polar. El 12,50% declar6 que probablemente si los continuarian utilizando y el

3,57% estuvo indeciso con su respuesta.
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Los resultados nos permiten afirmar que este segmento de clientes
demuestra una fidelidad alta hacia la marca debido a que, independientemente
de que exista insatisfaccion en cuanto a algunos aspectos, los clientes no dudan

en seguir adquiriendo los productos y/o servicios de Alimentos Polar.

Pregunta 3. ¢ Recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar
a otras personas

Tablall. Recomendaria los Productos y/o Servicios — Segmento B

N N No sabe o se
Definitivame Probablem . . _|Definitivamei Probablemer
; . |Estt indecisg rehcesa a
nte Si ente Si te No te No
contestar

Pregunta 3 84.82% 8.92% 1.78% 4.46% 0% 0%

Escala 3.5 3.4 3.3 3.2 3.1 3.6

Pregunta 3 - Recomendar’a los productos y/o servicios
90,00% - 84,82%
80,00%
70,00% A
60,00% A
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
8,92%

10,00% 1,78% 446% 0% 0%

0,00% . - . . o .

Definiivam ente Probablemente Esttindeciso Definivam ente Probablemente Nosabe ose
Si Si No No rehisaa
contestar

Gréfico 11. Recomendaria los productos y/o servicios — segmento B

El 84,82% de los clientes encuestados del segmento B afirman que

definitivamente recomendarian los productos y/o servicios de Alimentos Polar a
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otras personas. Dejando un restante del 8,92% que respondid que
probablemente si, el 1,78% que estuvo indeciso en su respuesta y el 4,46% que

afirmaron que definitivamente no recomendarian los productos y/o servicios.

Este grupo de clientes que no respondieron definitivamente si, se
muestra como una oportunidad para el negocio de mejorar y aplicar nuevas
estrategias. Al mejorar las fallas que resaltan, aumenta su satisfaccion y por

ende su indice de recomendacion.

Pregunta 4. ;,Qué recomendaciones le daria usted a Alimentos Polar para

mejorar sus productos y/o servicios?

Recomendaciones de los clientes - Segmento E

60% -
54%

50% -
40% +
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o
20% 15%

10%
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Gréfico 12. Recomendaciones de los clientes — Segmento B

El segmento B, en la pregunta cuatro arroj0 127 menciones. Las mas
resaltantes para el negocio de Consumo Fuera del Hogar fueron las tres que

obtuvieron el porcentaje mas alto. Estas fueron la lealtad con un 54%, el
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portafolio con un 15% y las personas que no emitieron ningun tipo de quejas con
un 10%.

La lealtad al haber obtenido el 40% de las menciones, corrobora que ese
grupo de personas que respondieron el puntaje mas alto en todas las preguntas
anteriores, sus comentarios hicieron referencia al buen trabajo que realiza

Alimentos Polar y la buena calidad de sus productos.

Esto demuestra la falta de disonancia que existe en los clientes cuando
adquieren los productos y/o servicios de la empresa, demostrando que se
encuentran satisfechos con los mismos. Alimentos Polar ha logrado cumplir las
expectativas de este 40% de clientes del segmento B atacando las necesidades
correctamente, logrando convertirlos en clientes leales que a su vez, como
afirma Grande (2006), pueden servir para atraer unos nuevos e ir creciendo

cada vez mas.

El portafolio de productos también obtuvo un indice alto en las
menciones. Con un 30% de estas, los clientes piden un aumento en la variedad

del portafolio de productos y que eliminen algunas presentaciones del mismo.

Para mantener a los clientes satisfechos, es necesario mostrarles los
productos que ellos quieren y que puedan cumplir con sus necesidades. Este
indice de menciones sirve como una oportunidad de mejora para el negocio para
gue se hagan los cambios necesarios y aumente el nivel de satisfaccion de los

mismos.

V.1.2.3 Segmento C
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Los clientes del segmento C son aquellos que ensamblan y
comercializan comidas rapidas (hamburguesas, perros calientes, empanadas,
arepas, pastelitos, tacos, chawarma, cachapas, etc.). Pueden incluir coccién
rapida de algun componente de la comida o su totalidad. Estos clientes atienden
todas las ocasiones de consumo, de acuerdo al tipo de alimento comercializado.
Suelen ser quioscos o carritos de metal con dimensiones pequefias, que

contengan neveras, mesas Y sillas en espacios reducidos.

Pregunta 1. Para comenzar, me gustaria conocer cual es su nivel de
satisfaccion con Alimentos Polar considerando su experiencia con todos

los productos y/o servicios que utiliza. En general, ¢diria usted que esta?

Tabla 12. Nivel de Satisfaccién — Segmento C

Ni Satisfecho| No sabe o se
Altamente . i . Altamente
. Satisfecho / Ni Insatisfecho | . . rehcesa a
satisfecho . insatisfecho
Insatisfecho contestar
Pregunta 1 69.09% 23.63% 1.81% 5.45% 0% 0%
Escala 1.5 1.4 1.3 1.2 1.1 1.6
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Grafico 13. Nivel de Satisfaccion — segmento C

En la pregunta 1 del segmento C, el 69.09% de los clientes respondieron

gue se encontraban altamente satisfechos. El 23,63% afirmaron que estan solo

satisfechos, un 1,81% de los clientes estan ni satisfechos ni insatisfechos y el

5,45% de la muestra de este segmentos se mostro insatisfecho. Esto demuestra

gue son el segmento que mas se encuentran satisfechos entre los encuestados,

trayendo como resultado un mayor indice de lealtad en comparacion con los

demas.

Es importante resaltar que este es el segmento mas satisfecho. Segun

Pedic (2001), puede estar haciendo referencia al cumplimiento de expectativas

por parte de la empresa.

Pregunta 2. ¢ Continuaria utilizando los productos y/o servicios de

Alimentos Polar?



Tabla 13. Continuaria Utilizando los Productos y/o Servicios — Segmento C

No sabe o se

Definitivame Probablem . . _|Definitivamel Probablemer]
) - | Estt indecisg rehcesa a
nte Si ente Si te No te No
contestar
Pregunta 2 87.27% 9.09% 0% 3.63% 0% 0%
Escala 2.5 2.4 2.3 2.2 2.1 2.6

100,00% -
90,00% A
80,00% A
70,00% A
60,00% A
50,00% A
40,00% A
30,00% A
20,00% A
10,00% A

0,00%

Pregunta2-Continuar’autilizando los productos y/o servicios

87.,27%

9,09%

0%

3,63%
| —

Definitivamente Si Probablemente Si

Estt indeciso

0%

0%

Definitvamente No Probablemente No

No sabe o se

rehisa a contestar

Grafico 14. Continuaria utilizando los productos y/o servicios — segmento C
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En el caso de la pregunta 2 del segmento C, se obtuvo que el 87% de

los clientes continuarian utilizando los productos y/o servicios de Alimentos

Polar. Mientras que, el 9,09% respondié que probablemente si y sélo el 3,63%

de los clientes afirmaron que definitivamente no los continuarian utilizando.

Analizando estos resultados, se puede decir que el segmento C son el

segmento que mas continuaria utilizando los productos y/o servicios de

Alimentos Polar. En ellos, se desmuestra una alta confianza hacia la empresa y

a sus productos. Esto puede traer como resultado, una lealtad elevada debido a

gue no quieren probar otros productos y/o servicios. Solo queda un 13% de
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clientes insatisfechos que solicitan en su mayoria el portafolio de productos
refrigerados y otras presentaciones.

Pregunta 3. ¢ Recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar

a otras personas?

Tabla 14. Recomendaria los Productos y/o Servicios — Segmento C

Definitivamg Probablem . . _|Definitivamel Probablemer No sabe o se
. - | Estf indecisg rehcesa a
nte Si ente Si te No te No
contestar
Pregunta 3 89.09% 5.45% 0% 5.45% 0% 0%
Escala 3.5 34 3.3 3.2 3.1 3.6

Recomendar’a los productos y/o servicios

100.00% -~
90.00% -+
80.00% -
70.00% -+
60.00% -+

89.09%

50.00% -+
40.00% -
30.00% -+
20.00% -+

10.00% - 5.45% 5.45%
0% 0% 0%
0.00% S S — S S ‘
Definitivamente Probablemente Estt indeciso  Definitivamente Probablemente No sabe o se
Si Si No No rehcesa a

contestar

Gréfico 15. Recomendaria los productos y/o servicios — Segmento C

El 89,09% de los clientes del segmentos C recomendarian los productos
y/o servicios de Alimentos Polar. Solo el 5,45% respondié que probablemente si

y otro 5,45% sefialo que definitivamente no los recomendarian.
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La gran mayoria de los clientes colocan su palabra al recomendar de
manera positiva todo lo que ofrece Alimentos Polar. Esto puede ser por la
confianza que le tienen a la empresa o por haber cumplido con sus expectativas
de desempefio u operacionalidad (Pedic, 2001). Cualquiera que sea la razoén, el
segmento C tiene un alto indice de recomendacion que puede verse reflejado en

el indice de lealtad que se presentara a continuacion.

Pregunta 4. ;Qué le recomendaria usted a Alimentos Polar para mejorar

sus productos y/o servicios?

Recomendaciones de los clientes - Segmento C

60% -
54%

50% -
40% -
30% -

o/
20% 15%

10%
10% -

3% 3% 3%
0, 0, 0,
00/0 T T I T I T I T T O /0 T 0 /O T I T I T 0 /O
Q S S v o o S o Q 2
O O > v A O
& F & F K & OOO & 5 &
& v € &
oo

Gréfico 16. Recomendaciones de los clientes — segmento C

En la cuarta pregunta de la encuesta, el segmento C obtuvo 55
menciones por parte de los clientes. La lealtad con un 54%, el portafolio de

productos con un 15% vy los clientes sin quejas con un 10%, fueron las
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menciones mas relevantes para el negocio de Consumo Fuera del Hogar por

haber obtenido los porcentajes mas altos.

El 54% de lealtad por parte de los clientes se refiere a aquellos que le
dieron el puntaje méas alto a las tres preguntas anteriores y cuyos comentarios
fueron apoyando y agradeciendo los productos y/o servicios de Alimentos Polar.
Esto trae como consecuencia, que el 54% de los clientes del segmento C de
Consumo Fuera del Hogar, independientemente de las insatisfacciones que
tenga, son fieles a la marca. Segun Pedic (2001), el negocio esta cumpliendo las

expectativas de estos clientes.

Mucho méas abajo, se tiene que el portafolio obtuvo el 15% de las
menciones, seflalando como comentarios que ampliaran el portafolio de
productos, y al igual que el segmento anterior, mostraron interés que se vuelva a
colocar los productos refrigerados en el portafolio de productos, que éste
aumente su variedad y que se creen productos innovadores tales como la pasta

de tomate.

De resto, el 10% de los clientes no se quejaron , la atencién y la entrega
obtuvieron el 5% de las menciones respectivamente y el servicio, la

comunicacion y la calidad el 3% por igual.

A continuacion se presentaran tres graficos comparativos en los que se
mostrara el comportamiento de los tres segmentos en las tres primeras
preguntas. En ellos se podra observar como el segmento C siempre dio los

resultados mas altos de la investigacion.
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Pregunta 1 — Servicio A presenta 47% de nivel de satisfaccion, mientras que el

Servicio B y C tiene un 69%

Pregunta 1

80 -
70 4
60
50
40 1 o 42
30 4
20
10 1

—+— Servicio A
—&— Servicio B
—— Servicio C

— 3

0 T T -1

Satisfecho Ni Satisfecho /
Ni Insatisfecho

Altamente
insatisfecho

Altamente Insatisfecho

satisfecho

B
No sabe o se
rehoesa a
contestar

Gréfico 17. Comparacion de los tres segmento en Pregunta 1

Pregunta 2 - Servicio C continuaria utilizando los productos y/o servicios en

87%, seguido muy de cerca del Servicio B en 84%. Servicio A tiene

oportunidades para mejorar su atencion.

Pregunta 2
100 -
90 4 —e——
80 | —+—Servicio A
—&— Servicio B
70 A L
—+— Servicio C
60 -
50 -
40 A
30 4
20 +
10 +
0 . : —r— : —t—— " : 9
Definitivamente Si Probablemente Si Estt indeciso  Definitivamente No Probablemente No No sabe o se
rehcesa a contestar

Gréfico 18. Comparacion de los tres segmentos en Pregunta 2
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Pregunta 3 — Servicio C recomendaria Alimentos Polar en 89%, seguido muy de
cerca del Servicio B en 85%. Servico A tiene oportunidades para mejorar su

atencion.
Pregunta 3
100 4
90 -
80 - _—
70 | —+— Servicio A
60 | —a&— Servicio B
== Servicio C
50 - —
40 -
30 A
20 -
10 -
0 . - @‘ - —3
Definitivamente Si Probablemente Si Estf indeciso Definitivamente Probablemente No sabe o se
No No rehoesa a contestar

Gréfico 19. Comparacién de los tres segmentos en Pregunta 3

V.2 Conclusiones

El presente trabajo de investigacion consisti6 en determinar el nivel de
satisfaccion de los clientes de Consumo Fuera del Hogar de Alimentos Polar.
Para ello, se realiz6 un levantamiento de informacién de los tres segmentos mas
importantes, a través de una encuesta realizada a 280 clientes del negocio,
mostrandose como una muestra representativa para obtener resultados reales y

eficaces.

En tal sentido, se puede concluir que el nivel de satisfaccion de los
clientes, tal como aparece en los resultados generales , es de nivel medio,
tomando en cuenta el alto indice de oportunidad para el negocio que quedo por
analizar. Esto trae como resultado que la empresa no esta cumpliendo
completamente con las expectativas de sus clientes. Sin embargo, los indices de

recomendacion y fidelidad son significativamente altos.
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Esto demuestra que los clientes del negocio de Consumo Fuera del
Hogar, por mas que no se encuentren satisfechos en todos los aspectos, siguen

apoyando a la empresa demostrando la confianza que le tienen a la misma.

En el caso de las menciones, se pueden identificar las siguientes

conclusiones:

* Los clientes no se encuentran conformes con la variedad de productos, piden

gue se amplie el portafolio, enfocandolo a los refrigerados.

* Los despachos muestran un retraso hasta de dos semanas una vez que se

realiz6 el pedido.

* Los clientes sefialaron inconformidad en el desempefio de algunas

presentaciones.

* El precio tuvo un 2% de las 315 menciones de los clientes, aspecto relevante

para la empresa.

Estos cuatro aspectos fueron los mas importantes para el negocio de
Consumo Fuera del Hogar. En ellos, el negocio tomara las acciones necesarias
para que sus clientes se muestren mas satisfechos con la empresa. Ellos

aspiran a subir el indice de lealtad méas de 57%.

Por udltimo, como se dijo anteriormente, se puede concluir que el
segmento que mas presentd inconformidades fue el Segmento A. Cabe destacar
gue las expectativas de los mismos son mas altas en comparacion con los

demas segmentos. A diferencia del segmento B y C cuyos niveles de
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satisfaccion fueron mas altos que el segmento A, demostrando

comparativamente un indice satisfactorio.

V.3 Recomendaciones

Después de haber obtenido los resultados anteriormente presentados y
haber realizado las conclusiones necesarias, surgen recomendaciones para que

el negocio pueda accionar en las areas de oportunidad que se presentaron.

Estas recomendaciones son:

e Investigar de manera mas detallada la causa por la cual el segmento C de
clientes obtuvo mayor indice en sus respuestas en comparacion con los

segmentos Ay B.

e Tomar acciones rapida y efectivamente en las areas de trabajo donde se
presentaron el mayor niumero de las menciones tales como Logistica (por
el retraso en el despacho de la mercancia) y Ventas (para que los
representantes de ventas puedan promocionar eficazmente los productos

en los cuales los clientes estan presentando inconformidades).

e Realizar estudios de este tipo mensual o trimestralmente, segun sea el

caso, para medir como van variando los indices de las respuestas.

e Hacer este estudio mensual o trimestralmente en las demas zonas del

pais y a nivel nacional.

e Ampliar las preguntas de las encuesta. Especificarlas dependiendo de la

region que se este investigando.
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Mantener actualizada la informacién de los clientes para que no se

presenten casos de data errada y se pierda tiempo en esa busqueda.
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ANEXO A

Cronograma de Actividades
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Cronograma De Actividades

DIAS HABILES

Cronograma de Actividades

12

13

14

15

16

17

19

20 [ 21

22

23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30

31

Actividades

1) Evaluacion de Clientes

2) Clasficacidn de clientes por segmento

3) Registro de Planilla VOC

4) Realizar llamadas

5) Tabular informacion

6) Realizar informe

7) Entrega y Analisis de informe

8) Definir acciones

9} Actualizar data

15.02.19
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ANEXO B

Encuesta
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Encuesta

ENCUESTA VOC (Voz del Cliente)
ALIMENTOS POLAR (NEGOCIO CONSUMO FUERA DEL HOGAR)

Buenos d'as Sr./Sra./Srta. . Mi nombre es y lo estoy llamando de parte de OALIMENTOS POLARONuestros clientes son muy importantes para nosotros y queremos conocer su
opini—n acerca del nivel de satisfacci—n. Cabe destacar que esta informaci—n es de cartcter confidencial y ser¥ utilizada para optimizar el servicio de Alimentos Polar para usted. S—lo le tomar} 3 minutos.

Si usted estf de acuerdo, APuedo comenzar la entrevista? Respuesta del Cliente:
sI Vaya a la pregunta # 1.
L | No APor qu no puede responder a las preguntas? Respuesta:

ALe puedo llamar en un momento m#s oportuno?
S| NO Fecha Hora

Fin de la entrevista: )
Sr./Sra./Srta , hemos concluido la entrevista. AGracias por su tiempo!

ENCUESTA DE SATISFACCIIN

Opinion del Cliente

1. Para comenzar, me gustaria conocer cudl es su nivel de satisfaccion con ALIMENTOS POLAR considerando su experiencia con todos los productos y/o servicios que Altamente satisfecho 15

utiliza. En general, ¢diria usted que esta (leer items del 5 al 1)? Satisfecho 1.4
Ni Satisfecho / Ni Insatisfecho 13
Insatisfecho 12
Altamente insatisfecho 11
No sabe o se rehcesa a contestar 16

Opinién del Cliente

2. ¢Continuaria utilizando los productos y/o servicios de "ALIMENTOS POLAR"? (leer items del 5 al 1) Definitivamente Si 25
Probablemente Si 2.4
Estf indeciso 2.3
Probablemente No 2.2
Definitivamente No 2.1
No sabe o se rehcesa a contestar 26

Opinion del Cliente

3. ¢Recomendaria los productos y/o servicios de "Alimentos Polar" a otras personas? Definitivamente Si 35
Probablemente Si 3.4
No sabe 3.3
Probablemente No 3.2
Definitivamente No 3.1
No sabe o se rehcesa a contestar 3.6

Opinion del Cliente

4. Por dltimo, ¢Qué le recomendaria a “ALIMENTOS POLAR” para mejorar susproductos y servicios. (PREGUNTA ABIERTA) (ANOTE LA RESPUESTA PALABRA POR
PALABRA) (INDAGUE Y CLARIFIQUE SEGUN SEA NECESARIO)
Observaciones:

Fin de la entrevista:
Sr./Sra./Srta , hemos concluido la entrevista. AGracias por su tiempo!

15.02.19 3 EMPRESAS POLAR
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ANEXO C

PRESENTACION VOC CFH
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Consumo Fuera del Hogar
Mercadeo / Canales

Informe La Voz del Cliente (VOC Voice Of the Costumer)
Marzo, 2009
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Consideraciones

* Elaborado en el periodo del 25/02/09 al 06/03/09

* Fue seleccionada el area Metropolitana, por representar el 24% (4.763) del total
(20.105) de los clientes del negocio Consumo Fuera del Hogar (Maestro de cliente Enero,2009)

* Se tomo0 una muestra representativa de 6% con un margen de error de 5%,
representada en 280 clientes divididos en los 3 segmentos de mayor peso:

1. Servicio A 38% 113 encuestas
2. Servicio B 37% 112 encuestas
3. Servicio C 17% 55 encuestas

* Se contactaron via telefonica 280 clientes, a quienes se les aplico una encuesta
conformada por 3 preguntas cerradas y 1 pregunta abierta

* El contacto a los clientes duré 8 dias. Diariamente se efectuaron 36 encuestas, con
una duracion aproximada de 5 minutos

Informe VOC 1, Marzo 2009 15.02.19 6 (Empnesasmﬁ)
!
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Pregunta 1

Me gustaria conocer cual es su nivel de satisfaccion con "ALIMENTOS POLAR"
considerando su experiencia con todos los productos y servicios que utiliza.
—Altamente satisfecho

—Satisfecho

—Ni Satisfecho / Ni insatisfecho

—Insatisfecho

—Altamente Insatisfecho

Pregunta 2

¢,Continuaria utilizando los productos y/o servicios de "ALIMENTOS POLAR"?
—Definitivamente si

—Probablemente si

—Esta indeciso

—Definitivamente no

—Probablemente no

Pregunta 3
¢, Recomendaria los productos y/o servicios de "ALIMENTOS POLAR"

a otras personas’?
—Definitivamente si
—Probablemente si
—Esta indeciso
—Definitivamente no
—Probablemente no

Pregunta 4
¢, Qué le recomendariaa “ALIMENTOS POLAR” para mejorar sus productos
y servicios?

Informe VOC 1, Marzo 2009 15.02.19 7 (Empnssasmﬁ)
J



@Aﬁmenwsf’olﬂf Resultados generales

Los resultados generales proyectan un nivel de satisfaccion de 59%,
guedando un 41% para analizar.

Pregunta 1 - Nivel de Satisfaccion
70,00% -
58,71%
60,00% -
50,00% -
40,00% -
29,18%
30,00% -
20,00% -
10,00% - 0% 1,06%
0,00% -
Altamente Satisfecho Ni Satisfecho / Ni Insatisfecho Altamente No sabe o se
satisfecho Insatisfecho insatisfecho rehlsa a
contestar

Informe VOC 1, Marzo 2009 15.02.19 8 (Empnssm
o ——
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81% continuaria utilizando los productos y/o servicios de Alimentos
Polar, mientras que el restante 19% consigue otras alternativas de
productos y/o servicios

Resultados generales

Pregunta 2 - Continuaria utilizando los productos y/o servicios

90,00% - 80,78%
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -

14,23%

10,00% - 0,71% 0,35% 1,06%
0,00% -
Definitivamente Si Probablemente Si Estéa indeciso Definitivamente No Probablemente No No sabe o se
rehlsa a
contestar

Informe VOC 1, Marzo 2009 15.02.19 9 (EMPRESAS Poum/
,
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83% recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar.
17% se convierte en oportunidades para el negocio.

Resultados generales

Pregunta 3 - Recomendaria los productos y/o servicios

90,00% - 82,91%
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00%
30,00% -
20,00% -
10,00% -

0,00% -

0% 1,06%

Definitivamente Si  Probablemente Si Esta indeciso Definitivamente No Probablemente No No sabe o se
rehlsa a contestar

Informe VOC 1, Marzo 2009 15.02.19 10 KEMPRESAS Poum/
—
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La pregunta abierta arrojo recomendaciones de los clientes que
dieron un total de 315 menciones clasificadas en 11 tipos:

Lealtad (Expresion de satisfaccion por APC)
Sin quejas

Atencion (atencion del vendedor)
Comunicacion (mantener informado al cliente)
Entrega (cantidad de entregas semanales)
Portafolio (amplitud, presentaciones)

Precio (precio competitivo)

Promocioén (promocion para recompra)

Servicio (frecuencia de visita de RDVs, calidad del despacho,
facturacion)

10. Calidad (desempeiio, funcionalidad)
11. Otros (clientes que no trabajan ya con Polar)

© 00 N O O b~ 0DdPRE



@@Aﬁmentos Polar Resultados generales

Las recomendaciones de los clientes para mejorar los
productos y/o servicios se orientaron en Lealtad 33%, SNl

Portafolio 27%, Entrega 10% y Atencion 9%. Portafolio 27%
Entrega 10%

Atencion 9%

Recomendaciones de Clientes - Resultados generales

35% 33%
30% & o7
250 £ :
20%
15% +
10%
5% A -

0% +

Informe VOC 1, Marzo 2009 15.02.19 12 ,EMPRESAS POLAR;
—
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Del total de 315 menciones
de todos los segmentos

resaltan:

“Quiere que le despachen

mas de una vez a la semana.

No se dan abasto en la Calle
del Hambre”

“Se tarda mucho la
mercancia en llegar una vez
gue se realizo el pedido”

“Seguir con la constancia,

dedicacion y responsabilidad
gue siempre han tenido para
lograr lo que son hoy en dia"

Lealtad

Entrega
0 7
35% Portafolio e Atenci6
Encuesta 27% n
S 9%
280
13,2% 40 Todo muy bien
7.9% 24 Todo excelente
0,3% 1 Todo muy bien en los productos vy senvicios
0.3% 1 Excelente trabajo con los clientes
LEALTAD 5.3% 16 Satisfecho con todo
2,0% 6 Mo los cambio por nada
4.0% 12 Polar: Son los mejores del mercado
33.0% 100 TOTAL MENCIONES
10,2% 31 Harina Regulada
3.0% 9 Arroz Regulado
1.0% 3 Qleina de Palma
0.3% 1 Aderezo de Mayonesa
5.3% 16 Portafolio Ampliado
3.0% 9 Productos Refrigerados
0.7% 2 Helados
0.7% 2 Harina Amarilla
PORTAFOLIO 0.3% 1 Lavaplatos
0,3% 1 Pepitonas
0,3% 1 Papas Fritas
0,3% 1 Harina para Empanadas
0.7% 2 Aceite Regulado
0.3% 1 Pasta de Tomate
0,3% 1 Harina de Trigo
0.3% 1 Arroz saborizado
27,1% 82 TOTAL MENCIONES
3,3% 10 Los despachos tardan hasta 15 dias
3.0% 9 Que mejore el despacho
0,3% 1 Capacitacidn a los despachadores
ENTREGA 2,3% 7 La mercancia llega incompleta
1.3% 4 La mercancia llega equivocada
10,2% 31 TOTAL MENCIONES
0.3% 1 Problema con el cadigo CEP
1.3% 4 Despacho
0,7% 2 Entrega equivocada
. 0.3% 1 Ewvaluar opcidn de crédito
ATENCION 5.9% 18 Frecuencia de visita
0.3% 1 Trato del RDV
0,3% 1 Capacitacion a despachadores
0,3% 1 Disponibilidad de Inventarios
9,6% 29 TOTAL MENCIONES




@A limentos Polar

Los resultados proyectan un nivel de satisfaccion de 47%, resaltando
oportunidades en cuanto a amplitud del portafolio, reincorporacion de
productos congelados y mejoras en el despacho.

Segmento A
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@Aﬁmentos Polar

74% continuaria utilizando los productos y/o servicios de Alimentos
Polar.

Segmento A

Pregunta 2 - Continuaria utilizando los productos y/ servicios
80,00% - 74,33%
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
18,58%
20,00% -
10,00% -
0,00% - | | ——
Definitivamente  Probablemente Est& indeciso Definitivamente  Probablemente No sabe o se
Si Si No No rehldsa a
contestar
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@Aﬁmentos Polar Segmento A

84% recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar,
por su excelente calidad en los productos. El 16% resalta
Insatisfaccion con el despacho a tiempo y completo.

Pregunta 3 - Recomendaria los productos y/o servicios
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@Ah’mentos Polar Segmento A

Las recomendaciones del segmento A se orientaron a Portafolio 12%,
Entrega 7% y Lealtad 7%.

Portafolio 12%
Lealtad 7%

Entrega 7%
pr -
Recomendaciones de Clientes - Servicio Completo
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@ Lealtad Entrega
H 0,
Alimentos Polar 7% Portafolio 7%

Encuesta 16%
S
113

Del total de 129 menciones
del segmento A resaltan:

“Quiere que se aumenten el portafolio de productos. Que vuelvan a vender la harina PAN
regulada vy el arroz Primos original.”

“El portafolio de productos es muy pequefio. Quiere la harina P.A.N. amarilla, harina para
empanada, los refrigerados, helados.”

“Que vuelvan a colocar helados en el portafolio de productos.”

“Que tuviera mas variedad de productos pero sabe que depende de la situacion del pais.”
“Excelente calidad en productos y servicios. El vendedor excelente persona.”

“Polar siempre ha sido de primera calidad en comparacion con los demas del mercado.”

“Mejorar sus despachos. El vendedor siempre va un dia fijjo mientras que se tardan mucho en
despachar la mercancia.”

“El servicio esta pésimo, se tardan demasiado en traerlos, pero con los productos si me
encuentro satisfecho.”

( EMPRESAS POLAR/



@Aﬁmentos Polar Segmento B

Los resultados proyectan un nivel de satisfaccion de 65%, arrojando
como recomendacion que se cologue de nuevo los productos
refrigerados en el portafolio, al igual que la harina PAN para
empanadas y que mejore la calidad del aceite Oleina de Palma

Pregunta 1 - Nivel de Satisfaccion
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@Alimentos Polar Segmento B

84% continuaria utilizando los productos y/o servicios de Alimentos
Polar.

Pregunta 2 - Continuaria utilizando los productos y/o servicios
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@A limentos Polar

Segmento B

85% recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar.
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@Ah’mentos Polar Segmento B

Las recomendaciones del segmento B se orientaron a confirmar su
Lealtad por Polar en 16%, Portafolio en 12% y Atencion 4%

Lealtad 16%

Portafolio 12%
Atencion 4%

Recomendaciones de Clientes - Servicio Ripido Tradicional
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@ . Lealgad Atencion
Alimentos Polar 16% S 4%
Encuesta 12%

5

Del total de 127 menciones He
del segmento B resaltan:

“Seguir con la constancia, dedicacion y responsabilidad que siempre han tenido para lograr lo
gue son hoy en dia.”

“En términos generales, todo el servicio y productos son excelentes sobretodo en comparaciones
con la competencia.”

“No le gusta la harina PAN extrasuavidad porque al freirla en una freidora se deshacen
enormemente. Quiere la mezcla original.”

“Quiere gque vuelvan los refrigerados al portafolio. De resto todo excelente.”

“Excelente servicio y productos. Le gustaria que distribuyeran la harina PAN para empanadas.”

“Se tarda mucho la mercancia en llegar una vez que se realizo el pedido.”

“Quiere que le despachen mas de una vez a la semana. No se dan abasto en la Calle del
Hambre.”

( EMPRESAS POLAR/



@A limentos Polar

Los resultados proyectan un nivel de satisfaccion de 69%, arrojando
como recomendacion que se aumente el portafolio de productos

Segmento C
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@A limentos Polar

87% continuaria utilizando los productos y/o servicios de Alimentos
Polar. Son el segmento con mayor indice de la pregunta 2.

Segmento C

Pregunta 2 - Continuaria utilizando los productos y/o servicios
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@A limentos Polar

Segmento C

89% recomendaria los productos y/o servicios de Alimentos Polar.
Contintan siendo el segmento con el mayor indice en la pregunta 3.
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@A limentos Polar

El segmento resalta su Lealtad al Negocio Polar en 10%, mientras que
el Portafolio le otorga 3%.

Segmento C

Recomendaciones de Clientes - Servicio Ripido de Carritos y Kioscos
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@ Lealtad Sin
- 0 .

Alimentos Polar 10% Portafolio quejas
Encuesta 3% 2%

5

Del total de 59 menciones >
del segmento C resaltan:

“Los productos de APC son de primera calidad, no los cambio por nada.”

“Esta muy feliz con el vendedor, no quiere que se lo cambien. Los productos y servicios muy
buenos pero a veces no llegan los productos que uno ordena, pero sabe que no depende
siempre de Polar.”

“Quisiera que volvieran a vender los productos refrigerados”

“Considera gque se deberian de aumentar el portafolio de productos ya que se ha ido
reduciendo muchisimo. Quisiera productos mas” innovadores”

“Crear productos nuevos tales como harina de trigo y pasta de tomate”

“Quiere gque le despachen la harina PAN regular.”

( EMPRESAS POLAR/



@A limentos Polar

Segmento A presenta 47% de nivel de satisfaccion, mientras que el
Segmento C tiene un 69%.

Resumen por segmentos
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@A limentos Polar

Resumen por segmentos

Segmento C continuaria utilizando los productos y/o servicios en
87%, seguido muy de cerca del Segmento B en 84%. Segmento A
tiene oportunidades para mejorar su atencion
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@A limentos Polar

Segmento C recomendaria APC en 89%, seguido muy de cerca del
Segmento B en 85%. Segmento A tiene oportunidades para mejorar
Su atencion.

Resumen por segmentos
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@Aﬁmentos Polar

Hallazgos y oportunidades

» Del grupo de clientes del area metropolitana seleccionado para realizar las encuestas. 183
clientes presentaron error de informacion. Toda la data fue remitida al area de Ventas y
Distribucion de APC, quienes actualizaran la informacion en el Sistema de Informacion
Geografico (SIGEG) y posteriormente a SAP

» Los clientes no se encuentran conformes con la variedad del portafolio de productos, piden
gue se amplie, enfocandolo a los refrigerados

e Los despachos muestran un retraso hasta de dos semanas una vez que se realiz6 el pedido

* Los clientes sefialaron inconformidad en el desemperio de las presentaciones: Oleina de
Palma, Arroz Saborizado y la Harina Extrasuavidad

* El segmento A presenta oportunidades de mejorar su atenciéon, mientras que los segmentos
B y C estan con indices altos en cuanto a nivel de satisfaccion, continuar utilizando y
recomendando los productos y/o servicios del negocio.

» El precio tuvo un 2% de las 315 menciones de los clientes

15.02.19 ey
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Gracias

@A limentos Polar



@A limentos Polar
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@Aﬁmentos Polar
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