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RESUMEN

Las empresas productoras de bienes o servicios poseen la necesidad de tener al alcance
del consumidor sus productos, verificando que los mismos se encuentren en la cantidad, lugar y
momento adecuado, de alli nace el concepto de canales de distribucion y su clasificacion junto
con distintos niveles. Dentro de ellos se encuentra el canal largo, el cual obtiene su nombre por la
cantidad de niveles que posee y donde encontramos a los intermediarios. Este ultimo es el
responsable de representar y llevar consigo una marca que no le pertenece pero que es
indispensable para su existencia como empresa. En ese orden de ideas los intermediarios viven
bajo la sombra de los productos que comercializan. Una vez entendido el concepto se decide
investigar la viabilidad de manejar la “marca” en los intermediarios y como de esta manera
posicionarse en este tipo de canal, creando un ciclo relacional donde se fidelice a los clientes
(tenderos) y estos a su vez, elijan el servicio de la empresa, agregando un valor diferencial a la
marca por medio del servicio (Recurso Humano) que se presta al cliente actual y potencial, en
busca de crear conexion y recordacion con el cliente, usdndolo como recurso estratégico en caso
de dejar de ser respaldado por una u otra marca generando estabilidad empresarial y

reconocimiento para futuras negociaciones.

Se analizan las practicas empresariales actuales y los resultados obtenidos de la
investigacion con el fin de brindar un resultado aplicable en todas las zonas de trabajo y en todos

los clientes con el fin de crear en ello un factor diferencial.

Palabras Claves: Canales de distribucion, Capital de marca, Poder del consumidor,

Estrategias de empuje y traccion, Gestion de Valor en el Cliente.



MARCO TEORICO

Los canales de distribucion son definidos por (Stern & EIl Ansary, 1992) como: “’el
conjunto de funciones y organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner
un bien o servicio a disposicion de sus usuarios o consumidores’’. Dentro de las clases de
intermediarios se ubica el canal mayorista que es definido y clasificado en el libro La
distribucion comercial: opciones estratégicas- (Sainz de Vicufia, 2000) de la siguiente manera:
“’El mayorista es un intermediario que se dedica a la venta de productos y servicios al por mayor
y que realiza dicha venta principalmente a los minoristas, aunque también lo puede hacer a otros
mayoristas 0 a la industria. Los mayoristas sobre camion estan especializados principalmente en
el campo de la alimentacion se fundamenta en la frecuencia con la que los minoristas pueden
comprar sus productos ya que se les permite hacerlo en pequefias cantidades, con la ventaja que
ello supone para los productos perecederos’’. De esta manera el intermediario mayorista se
encuentra en la prestacion de un servicio outsourcing, en representacion de empresas 0 marcas,
siendo el encargado de llevar variedad de productos al minorista que en dicho orden se convierte
en su cliente. Clientes que en una era de cambios, rapida informacion y tecnologia los ha
convertido en prosumidores los cuales mantienen una comunicacién constante con las marcas
gue se encuentran a diario, lo que permite que se tenga un mejor conocimiento de las tendencias,
gustos y exigencias de los mismos. Un estudio publicado por la editorial el Tiempo en Enero del
2016 de la autora (Daphne Kasriel, 2016) revela que en la actualidad los consumidores han
dejado de preocuparse por los productos reconocidos enfocandose por el contrario en los precios
y la economia, lo que nos da el indicio de que no basta llevar un nombre, se deben crear lazos
sentimentales con los clientes encontrando el valor diferencial que se le pueda brindar para de

esta manera abrirse espacio en el mercado a través de la marca.

En base a lo anterior y con el &nimo de introducir al lector en contexto del siguiente
articulo se estudia la viabilidad de manejar el concepto “Capital de marca” en un mayorista y la
influencia que esta puede llegar a tener en la mente del minorista, en busca de reconocimiento y

posicionamiento en el mercado de los intermediarios de distribucién.



(Torreblanca, 2014) Define a las estrategias empuje (push) y traccion (pull) de forma
individual, ubicando al distribuidor mayorista en un sistema push donde lleva los productos en
una relacién outsourcing, pero bajo el poder y presion del proveedor, el cual brinda una cuota a
cumplir de compra, el distribuidor a su vez posee un equipo pre-ventista encargado de la toma de
pedidos y un area logistica de entrega que cierra la venta con el fin de generar recursos para el
pago. En ese orden el distribuidor debe contar con requisitos como; instalaciones, personal
capacitado e inventarios para suplir la demanda existente en el canal para asi satisfacer dos

escalafones més, el minorista y el consumidor final.

Sin embargo Torreblanca describe la union de las estrategias en fusién para la
optimizacion de los resultados. En aplicacion a lo que se desea realizar, se propone una
combinacion de forma en que se creen lazos con el cliente y en el futuro exista un Pull de parte
del mismo solicitando el servicio del mayorista, en busca de que el proveedor se sienta bien
representado en las zonas y de esta manera piense dos veces antes de realizar cualquier cambio

en su agente distribuidor.

llustracion 1 - Canal de distribucion Cceneca
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(Aaker, 2009) Nos muestra el capital de marca como “el conjunto de activos y pasivos de
marca relacionados a un nombre y simbolo de marca, que afiaden o restan al valor que brinda un

producto o servicio”. Aaker nos brinda un modelo que comprende cuatro categorias de activos:



e Lealtad de marca; una medida del apego que un consumidor tiene hacia la marca.

e Conciencia de la marca; la habilidad del comprador potencial para reconocer o recordar que
una marca es miembro de una categoria de producto (vinculo entre la clase de producto y la
marca)

e Calidad percibida; percepcion del consumidor sobre la calidad general en relacion a otras
ofertas.

e Asociaciones de marca: Grado de asociacion que hacen los clientes frente a una marca, por

medio de su personalidad, identidad y/o atributos.

De acuerdo al autor (Aaker, 2009) toma el valor de marca como un conocimiento y lealtad
para proporcionar valor a un producto o servicio, esta gestion de marca comienza con el
desarrollo de una identidad la cual pretende representar o mostrar al cliente. Si la empresa esta
generando diversas acciones positivas, el nivel de lealtad sera alto desde la perspectiva del
cliente, en tal caso que fuese negativo el nivel de percepcion en cuanto a las acciones de la
empresa esto conduciran a un bajo nivel en la mente de los clientes y se posicionaria una

identidad errénea o diferente a la que se quiere dar a conocer.

El capital de marca definido por (Kotler & Keller , 2012) como: “el valor afiadido que se
asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan”. De esta manera se busca una
relacion e interaccion entre la marca y los clientes a través de sus atributos y diferencias al
respecto de la competencia, generando sentimientos, respuestas positivas y lealtad de los
clientes hacia la marca, a través de estrategias y acciones que ayuden a aumentar el capital de
marca, superando las expectativas y las percepciones a través del tiempo. Dentro del analisis
estratégico de la marca con la cual se debe mostrar una perspectiva integral y generar valor
dando importancia a la construccion de la imagen, dentro del capital de marca encontramos la
gestion de marca que esta para ayudar a facilitar la comprension y reconocimiento del concepto

y percepcion de marca en los clientes los cuales son el valor de la empresa.

Para (Keller, 1993) la marca en los canales de distribucion pueden desempefiar varias
funciones: “Interés, lealtad y preferencia, en la medida en que uno es lo que vende la marca

ayuda a crear una imagen y a posicionarse’’ Si se desea influir en la decision de compra se debe



primero llegar a ser familiares y confiables para aumentar el grado de conexion de los
consumidores hacia la marca. El hecho de que un consumidor nos recuerde y nos elija frente a
otras marcas depende de diversos elementos, los cuales influyen directamente en las ventas y la
rentabilidad para la empresa. Esto significa que los clientes estarian comprando algo intangible,
un pensamiento o un sentimiento unidos con una interaccion social lo cual retne y cubre su
satisfaccion y su necesidad, dando paso a adquirir ventaja competitiva asegurando un continuo

crecimiento de la empresa en el mercado. Los principales pasos para que esto funcione son:

1. Interaccion constante con los clientes
2. Comunicacion de los diferenciales que tiene la empresa frente a la competencia

3. Conectar emocionalmente a los clientes con la marca

El capital de marca se puede decir que funciona como una relacion personal, ya que implica
sentimientos, emociones, pensamientos, opiniones y hasta creencias, lo cual conlleva a generar

un lazo fuerte de constancia y confianza con el cliente manteniendo la conexion emocional.

Como bien lo dice (Wilensky, 2003) “las marcas solo son tangibles a través de su identidad”
Las empresas tienen un fuerte diferencial a través de la construccion de su identidad para ser
reconocidos definiendose por las formas, materiales y herramientas que lo hagan visible al
mercado mostrando sus normas y comportamientos, creando identidad corporativa transmitiendo
estimulos sensoriales y la comunicacion de su vision de identidad, planificando y estudiando sus

estrategias necesarias para hacer esto posible.

Wilensky plantea por medio de cuatro items la creacion de identidad de marca por medio de

un vinculo, entre ellos se encuentra:

« Oferta: Mostrando su posicionamiento de marca compuesta por la mision, vision y
cultura de la empresa

o Demanda: Se analiza las actitudes, habitos de consumo, expectativas de los clientes.

e Cultura: Tendencias sociales, comportamiento del mercado, valores.

o Competitivo: Analisis de la competencia, su identidad y su diferencia.



Estos escenarios son la esencia de la marca y los factores emocionales que intervienen
claramente en el proceso de compra, teniendo relacion marca - producto - consumo. Por lo cual
se genera un valor atractivo para que el cliente nos considere una de las primeras opciones de
compra posicionandonos en su mente. Para lograrlo se debe estudiar la gestion de valor en el
cliente (customer equity management), la cual focaliza los esfuerzos de la empresa en el
incremento de valor en los clientes. Concibiendo al cliente como un recurso estratégico de la
empresa, cuya gestion permite obtener una ventaja competitiva sostenible, entre las que se
encuentra conocer e identificar al cliente como recurso estratégico de la empresa, gestionando
cada una de las fases del proceso de gestion del cliente, apoyandonos en el uso de las
herramientas de informacion y comunicacién y técnicas de gestion méas apropiadas a las
caracteristicas y tamafio de la empresa. Si una organizacion cuida sus activos, esté en la
obligacion de cuidar a los clientes actuales ya que mantenerlos requiere de menos esfuerzos que

atraer nuevos segun la revista Return on Behavior.

(Serna, 1999) Afirma que las organizaciones estan encaminadas a crear un propio
sistema de estudio del cliente y a establecer sus propias politicas de servicio convirtiéndolas en
su cultura organizacional. Lo que (Keller, 1993) afirma en su propuesta introduciendo el capital

de marca basado en el cliente.

El master en administracién (saveedra, 2004 - 2009) en la Revista Venezolana de
Gerencia (RVG) plantea mediante las diversas teorias del capital de marca (varias ya
establecidas con anterioridad) y en un estudio de convergencia de las mismas los beneficios que
el capital de marca le brinda tanto al consumidor como a la organizacion en un plano donde las

partes obtienen ganancia.
De esta manera concluye tres aspectos en los que coinciden:
1) Desarrollan las fuentes bajo aspectos afectivos, cognitivos y conductuales

2) Presentan conceptos de Identidad de Marca propios de la Teoria de Comportamiento

de Consumidor, al asumir por igual que la calidad percibida en los productos



3)
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contribuye a generar un mayor nivel de recordacion y percepcion en los consumidores
(Kurtz & Boone, 2004).

Exploran el &rea comdn de Actitud- Lealtad. Si bien (Aaker, 2009) no introduce este
concepto en su modelo, considera la Lealtad como una actitud de muy alta intensidad
hacia algo o alguien; lo que concuerda con la definicion de Lealtad de marca de la
Teoria de Comportamiento de Consumidor (Sheth et al., 1999:709). Luego de
describir los puntos en que se encuentra coincidencia describe los siguientes
beneficios en una perspectiva organizacional: menores costos de adquisicion,
mayores niveles de retencidn de clientes debido a mayores niveles de lealtad de
marca; asi como mayor eficiencia y efectividad en los esfuerzos de mercadeo, una
mayor probabilidad de que el consumidor esté dispuesto a aceptar mayores precios
por los productos, lo que genera a su vez un aumento de los ingresos y las utilidades;

y finalmente una base sélida para extensiones de linea.

Entendiendo lo anterior y en busca de darle valor al cliente por medio del fortalecimiento

de marca el autor (Civaj, 2011) brinda una serie de recomendaciones estratégicas que pueden

ayudar a conseguirlo:

Tabla 1 - Recomendaciones de Exito para las marcas

ESTRATEGIA DESCRIPCION

CREA TU MARCA e Encontrar un nombre que Ilame la

atencion.

e Ligar emociones y sensaciones conocidas
por todos.

e Palabras descomplicadas

e Incluir leyenda de marca registrada, para
evitar que se vuelva un generico.

e Crear un logoisotipo facil de reconocer.
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Registrar el disefio y nombre de la marca.

PRESENTARSE ANTE SU PUBLICO

Publicar a través de los diferentes medios
de comunicacion segun el target.

Exponer la marca al maximo.

CONOCER A SU CLIENTE

Tener claro qué tan fuerte es la
percepcion de la marca y que la volveria
mas fuerte.

Conocer el nivel de satisfaccion de los
consumidores de la competencia.

Saber si se han logrado conexiones
emocionales con los clientes.

Indagar el nivel de switching que habria
en el mercado al lanzar una nueva marca.
Cuanta preferencia se podria lograr con la

marca.

El canal tiendas se distingue por manejo de volumen de clientes, la clave esta en vender o

visitar a muchos para obtener la venta justa. De esta manera es indispensable fidelizar a los

clientes con el fin de conservarlos de manera que existan relaciones fuertes y duraderas. EIl poder

del cliente esta en acudir a uno u otro mayorista operando a su eleccion y conveniencia. De ahi

que es este el que posee cierto poder de hacer crecer o decrecer a un distribuidor.

El anélisis de los consumidores ayuda a crear estrategias destinadas a captar un mayor

numero de clientes y obtener una mayor lealtad de ellos, brindando un valor agregado para

diferenciar una de otra distribuidora, por lo que se analiza a la empresa focalizando en el

conocimiento del cliente siendo el sector de interés y el cual se desea entender, comprendiendo

los factores que afectan en su decisidén de compra. Ademas captar las variables o elementos que

generan percepcion de valor en el detallista.




Tabla 2 - Cceneca Comercial Estado Actual
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ESTRATEGIA

DESCRIPCION

CONOCE A TU CLIENTE

Con la investigacion a realizar se desea

conocer asi:

Cceneca es percibida de forma posicionada en

el cliente.

e Es relevante para el cliente la atencion

de su distribuidor.

e Que se puede mejorar en la atencion.

e Puntos a mejorar e inconsistencias de

manera objetiva.

e Qué valora el detallista de su

distribuidor.

e Es necesario focalizar esfuerzos y
recursos en los reconocimientos de
marca.

e Tendencias y adaptacion del medio.
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Tabla 3 - Matriz EFI

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO CALIFICACION ToTAL
PONDERADO

FORTALEZAS:

1: Marcas de respaldo y

disponibilidad de insumos. 0,05 3 0,15

2: Comunicacién y control gerencial 0,01 4 0,04

3: Acceso a capital cuando se

requiere 0,01 4 0,04

4: Sistema de control 0,01 4 0,04

5: Agresividad para enfrentar la

competencia 0,01 4 0,04

6: Adaptacion y disponibilidad al

cambio 0,01 4 0,04

DEBILIDADES:

1: Administracion de clientes 0,2 2 0,4

2: Lealtad y satisfaccidn del cliente 0,1 1 0,1

3: Liderazgo y trabajo en equipo 0,2 1 0,2

4: Alta rotacién del recurso humano 0,1 1 0,1

5: Nivel intermedio de integracion

con otras areas 0,1 2 0,2

6: Orientacién empresarial 0,2 2 0,4

TOTAL: 1 1,75

Esta matriz nos da a conocer la administracion interna de la empresa y poder evaluar las
fortalezas o debilidades que esta tiene, con estos resultados podemos darnos cuenta que la
empresa Cceneca sufre de una integracion y falta de relacion de areas interna, lo cual se debe

crear estrategias para cambiar su rumbo mejorar sus habilidades.



Tabla 4 - Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DEL . TOTAL
. PESO CALIFICACION
EXITO PONDERADO
OPORTUNIDADES:
1: Posibilidad de explorar nuevos
segmentos del mercado 0,03 4 0,12
2: Alianzas econdmicas 0,02 3 0,06
3: Retroalimentacion y
automatizacién de los procesos 0,02 3 0,06
4: Crecimiento del negocio por
medio de zonas asignadas 0,02 4 0,08
5: Posicionamiento 0,02 3 0,06
6: Nuevas tecnologias 0,01 3 0,03
AMENAZAS:
1: Salida del mercado 0,2 2 0,4
2: Recorte de zonas 0,2 1 0,2
3: Competencia desleal 0,1 2 0,2
4: Perdida de proveedores y
alianzas 0,18 1 0,18
5: Precios bajos de competencia
directa e indirecta 0,1 1 0,1
6: Productos sustitutos 0,1 1 0,1
TOTAL: 1 5,09

En este caso la matriz EFE nos muestra que la empresa Cceneca se sostiene en el

mercado pero aun asi generar estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades de mayor

14

posicionamiento en el canal y fortalecimiento de marca aumentando el capital para mantenerse

en el mercado asegurando un posible crecimiento, una demanda sostenible y estable, obteniendo

mayor cubrimiento de zonas y siendo mayormente recurrido por los tenderos generando

posicionamiento en su mente.
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La fuerte competencia existente ha llevado que pierda participacion y que los proveedores
den importancia al portafolio que brinda, generando una disminucion significativa de ventas y

demanda de los productos.

Continuando el analisis y con el fin de estudiar de una manera més objetiva la empresa
Cceneca Comercial, se realiza un analisis DOFA el cual permitira tener una vision interna y
externa del estado actual de la organizacion. De esta manera en el desarrollo del articulo y segun
los resultados que se obtengan, brindar una informacion acertada que se ajuste a las necesidades
y sea factible su aplicacién en todas las zonas, para crear un sistema de atencion y estrategias
enfocadas en la recordacion y fortalecimiento de marca aumentando el capital y posicionandose

en el canal.

Tabla 5 - DOFA Cceneca Comercial

OPORTUNIDADES: AMENAZAS:

1: Posibilidad de explorar nuevos segmentos | 1: Salida del mercado.

del mercado
2: Recorte de zonas.

2: Alianzas econdmicas. )
3: Competencia desleal.

3: Retroalimentacion y automatizacion de ) _
4: Perdida de proveedores y alianzas.
los procesos.

o ) _ 5: Precios bajos de competencia directa e
4: Crecimiento del negocio por medio de o
) indirecta.
zonas asignadas.

. ) 6: Productos sustitutos.
5: Posicionamiento.

6: Nuevas tecnologias.

FORTALEZAS: DEBILIDADES:

1: Marcas de respaldo y disponibilidad de 1: Administracion de clientes.
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insumos.

2: Comunicacion y control gerencial.

4: Sistema de control.

5: Agresividad para enfrentar la

competencia.

6: Adaptacion y disposicion al cambio.

3: Acceso de capital cuando se requiere.

2: Lealtad y satisfaccion del cliente.
3: Liderazgo y trabajo en equipo.
4: Alta rotacion del recurso humano.

5: Nivel de integracion e integracion con

otras areas.

6: Orientacion empresarial.

Al analizar la matriz DOFA se encuentran debilidades administrativas y de liderazgo que

pueden estar afectando de manera negativa en la imagen interna y externa que es percibida por

los clientes. Observando que es de interés realizar un buen trabajo de campo, fortaleciendo el

servicio prestado y la capacitacion entregada a los asesores comerciales.

Dentro de las oportunidades encontramos el posicionamiento, lo que a raiz del analisis

sobre la viabilidad de la aplicacion del concepto de marca se busca que el consumidor tenga mas

poder de decision para elegir entre una u otra distribuidora para que le surtan los productos que

requiere, dando un valor de marca y no por precio como lo maneja la competencia.
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MARCO CONCEPTUAL

Estrategias de Empuje: Esta estrategia se basa en los recursos de marketing de una
empresa para que empuje o impulse sus productos a través de intermediarios como lo son
los canales de distribucion por medio de precios, descuentos, promociones etc. para
llegarle a los consumidores.

Estrategia de Traccion: En este caso la estrategia se basa en publicidad, merchandising
para llegarle a los consumidores a través de los medios y asi estos acudan a los
establecimientos a adquirir los productos y presionar que alli dispongan de ellos.
Observacion participante: Conocida también como interna o activa, es aquella en la que
el investigador selecciona un grupo o colectivo de personas y participa con ellas en su
forma de vida y en sus actividades cotidianas con mayor o menor grado de implicacion.
Su finalidad genérica es obtener informacion sobre la cultura de ese grupo o poblacién vy,
en lo concreto, pretende descubrir las pautas de conducta y comportamiento (formas de
relacion e interaccion, actividades, formas de organizacion, etc.)

Prosumidores: Son personas que se encuentran en constante busqueda de informacién
en diferentes tipos de tecnologia, adaptandose a la nueva vida activa en los medios,
siendo capaces de evaluar y producir contenido para los medios por si mismos dando a
conocer sus nuevos habitos, tendencias, gustos.

Valor Agregado: Es aquel valor que se le da a un producto o a una marca como
diferencial del resto, haciéndolo méas deseable a los consumidores por medio de sus
beneficios, utilidad, novedoso en el mercado, mas econémico al producir o simplemente

generar nuevas necesidades que no existian.
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DISENO METODOLOGICO

Para reforzar y dar credibilidad a las teorias anteriormente descritas las cuales nos hablan
de la importancia que toma la identidad y el posicionamiento de marca en el cliente se
dispondréan dos etapas de investigacion aplicada, las cuales se complementan con el fin de
obtener mejores y veridicos resultados. En la primera etapa se realizara una investigacion
deductiva-cualitativa mediante el método descriptivo, lo cual brindara una vision general y
aproximada de la importancia de la marca, su recordaciéon y los factores que se deben tomar
como primordiales entendiendo el comportamiento del tendero por medio de una investigacion
de observacidn en donde se busca tomar datos, actitudes y preferencias de los tenderos con el fin

de obtener informacion veridica.

En la segunda etapa del estudio y con el fin de disminuir el sesgo en la obtencion de
informacidn no significativa o irrelevante, se tomara un estudio cuantitativo por medio de
encuestas complementarias en zonas y clientes de la ciudad de Bogota, que permitan apreciar
datos numéricos que sirvan de base y de resultados apreciables para la toma de decisiones y las
recomendaciones a plantear. Esta investigacion correlacional nos brindara la razén o nos acerca
de la relacién existente entre la marca como valor agregado y el tipo de influencia de estos
elementos en los clientes, obteniendo como resultado el grado de importancia que este le brinda

y como se puede manejar como un factor de posicionamiento.

Primera etapa / observacion participante

Se realizd una observacion activa donde se selecciond un grupo de asesores comerciales
de la distribuidora Cceneca comercial, participando con ellas en la relacion con el cliente y en
sus actividades laborales cotidianas. Con la finalidad de obtener informacion sobre los tenderos,
pautas de conducta y comportamiento de compra estudiando las variables las variables de
posicionamiento, recordacion y lealtad que se pueda tener en una distribuidora como marca, para

asi obtener una base del fenémeno a estudiar en la etapa cuantitativa.
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Campo de observacion:

- Localidad: Bosa Recreo y Libertad

- Unidades a observar: 85 clientes entre tiendas, autoservicios y mini mercados.

- Variables a observar: Comportamiento del cliente, proceso de compra, momento de
verdad, insatisfaccion presentada, relacion cliente Vs asesor comercial, comportamiento
del cliente frente al desempefio y argumentacion del asesor, comportamiento de compra
con respecto al grado de familiaridad con el asesor.

- Delimitacion del rol: Acompafante administrativo en zona y prueba de capacitacion.

Segunda etapa / encuesta
Con el fin de investigar la importancia que el cliente tendero le da a la marca de su
distribuidor, verificando la viabilidad de reforzar y centralizar esfuerzos para aumentar el capital
de marca de la empresa Cceneca Comercial se realiza la siguiente encuesta que permitird la
toma de datos cuantitativos, mediante una muestra aleatoria simple donde cada miembro de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado como sujeto. Todo el proceso de toma
de muestras se realiza en dos pasos, el primero de manera estadistica con un nivel de confianza

del 80% sobre una poblacién de 6546 clientes:

No= Z2 * p*q/E2
N = 6546
1 — e =80% (nivel de confianza) Z =1.28

e =5% e =0,05

n=(128)2*0,5.05

(0,052
n=1,63.0,25

0,0025
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n=0,409
0,0025

n =162 (Asi es como se conoce el tamafio de la poblacion, se debe ajustar)

n= no
1+n,-1
N
n= 162
1+/162-1
6546
n= 162
1+161
6546
n= 162
1+0,024
n= 162
1,024
n =158

En el segundo paso se hace un procedimiento probabilistico aleatorio e imparcial, en base
a la muestra obtenida de 158 clientes a quienes se les aplicara el instrumento de investigacion.
De esta manera se obtendran conclusiones a partir de los resultados de la muestra, la cual posee

caracteristicas generales obtenidas en la primera etapa de la investigacion.

(ANEXOS EN EXCEL - ENCUESTA, MUESTRA ALEATORIA / POBLACION)



21

ESTADO DE RESULTADOS

Primera etapa / observacion participante

Se desea lograr un alto reconocimiento, credibilidad y confianza en los clientes a través
de la marca, volviendo a posicionar a Cceneca Comercial como lider en la categoria de
distribucion de consumo masivo, estableciendo excelentes relaciones con el personal de la
empresa, proveedores y el consumidor. Generando recordacion en la mente del cliente, dando la

importancia necesaria y cumpliendo las expectativas de los clientes.

Durante la primera etapa de la investigacion se destacan aspectos como la confianza que
se genera entre asesor y cliente, existiendo una conexion un tanto familiar en casos donde el
tendero le gusta la comunicacion y relacion con su vendedor y este a su vez saca partido para

lograr hacer exhibiciones y sugeridos de compra.

En el canal de tiendas el servicio es un aspecto esencial y el cual entra a competir en el
mercado. Cuando este aspecto se ve afectado, bien sea en la etapa pre o0 post venta el cliente se
siente distante, sabiendo que tiene el poder de dejar de adquirir los productos con la compafiia
distribuidora. Sin embargo se ven tendencias por buscar la economia como factor que le permita
obtener un mayor margen en la venta. El asesor posee gran parte de responsabilidad en la venta,
la cual es manejada por cada uno de ellos de acuerdo a la conviccion, experiencia y compromiso

que este maneje pero sin ningun hilo conductor que enfatice la marca que representa.

Factores que se hacen relevantes en los clientes son la atencion y puntualidad en la
entrega de pedidos, valorando también el primer impacto que se tenga con el momento de verdad
siendo importante la buena energia y confianza que se tenga el asesor. Asi como el lenguaje

utilizado y la presentacion personal de los empleados.

Los anteriores son elementos que se obtuvieron de forma natural al escuchar al tendero y

estudiar su comportamiento, no se presentaron preguntas concretas ni cuestionarios.
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Segunda etapa / Encuesta

La siguiente encuesta se realiza con el fin de medir la relacion y satisfaccion presente

entre el minorista y sus distribuidores. Las preguntas dispuestas son de opcién multiple con

Unica respuesta y unas preguntas abiertas.

1. ¢Esimportante para usted recordar el nombre de las empresas que surten su

negocio?

llustracion 2 - Pregunta No. 1

® sl
@ NO

Analisis 1 pregunta: EI 95,6% del total de los encuestados indica que es importante para
ellos saber el nombre de las empresas que le surten el negocio, mientras que el 4,4% considero

nada importante el nombre de la empresa.

2. Cuando usted conoce el nombre de la o las empresas que surten su negocio, usted

siente:
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llustracién 3 - Pregunta No 2

@® a) Confianza

@ b) Respaldo

@ c) Seguridad con
su pedido y
entrega

® d) Lees
indiferente

A

Anélisis 2 pregunta: A esta pregunta el 39,9% de los encuestados sienten confianza al

conocer el nombre de las empresas que les surte el negocio. Adicional a esto 37,3% sienten
seguridad con el pedido y entrega, siendo un factor importante para tener disponibilidad de

producto cuando el consumidor lo solicite.

Las preguntas uno y dos nos revelan que los clientes les es de agrado conocer quien surte

sus negocios porque el conocer el nombre les genera confianza y seguridad.

3. ¢Es de su gusto que el preventista le recuerde el nombre de la empresa de donde

viene?

llustracién 4 - Pregunta No 3

@ s
® NO




Analisis 3 pregunta: Para el 91,8% de encuestados respondio Si a la pregunta No.3 que
habla del agrado que los tenderos tienen que le recuerden el nombre de donde viene el

preventista y solo el 8,2% no les agrada. Lo que evidencia que se puede generar una mayor

recordacion de marca de las distribuidoras si se maneja este punto bien.

4. ¢Qué empresa distribuidora recuerda?

llustracién 5 - Pregunta No 4

Alpina

Niniguno 10%

Cocacola
6%

Nutresa
5%

Altipal
4%

Otros
33%

Corbeta

3%

Colanta 3%
3%
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Analisis 4 pregunta: La mayor parte de los encuestados respondieron a esta pregunta con

el nombre de las marcas de los productos que surten su negocio, siendo esta la marca

posicionada en sus mentes, entre estas encontramos a Alpina, Coca - cola, Postobon o Nutresa,

las cuales contaron con un porcentaje de mas del 5% seguido de un porcentaje menor de
encuestados que recordaban el nombre de los intermediarios del canal como lo son Altipal,

Corbeta y Surtiendas. Lo que evidencia la falta de esfuerzo en los asesores y en las empresas por

Ilevar su nombre como marca principal. Entre otros se encontraron respuestas de diversas

distribuidoras y marcas con menos de tres pronunciaciones.
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5. Sino recuerda ningln nombre por favor abstenerse de responder la siguiente

pregunta: ¢Cual de los siguientes factores le permiten recordar ese nombre?

llustracién 6 - Pregunta No 5

@ El preventista

@ El servicio
general de la
distribuidora
(venta y entrega)

) El entregador

@ Publicidad o
recordatorios de
la distribuidora

Andlisis 5 pregunta: El 51,2% de la poblacion encuestada recuerda el nombre de quien
les distribuye por el servicio que les presta, tanto en la venta como en la entrega, seguido por un
27,1% que recuerdan el nombre por el preventista lo que le da fuerza a la respuesta nimero de
dos de la encuesta. En un porcentaje menor se encuentra la publicidad y los recordatorios que
generan las empresas, teniendo en cuenta que los tenderos recuerdan mayormente a la marca

representada que a las distribuidoras.

6. ¢Cudl de las siguientes caracteristicas de atencidn en el servicio que se le presta le es

mas agradable?
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llustracién 7 - Pregunta No 6

@ Atencion y actitud
argumentativa de
servicio.

@ Solo tomen su
pedido y se
retiren.

@ Exista interaccion
y ganen su
confianza.

@ Exista un tiempo
especial de
atenciony
muestra del cat...

Analisis 6 pregunta: En esta pregunta el 42,4% de los encuestados contestan que es
supremamente importante para ellos la atencion y la actitud con la que le presten el servicio,
complementandose con el 31,6% de los encuestados que prefieren que los asesores se tomen un
tiempo especial de atencion y muestra del catalogo de los productos, esto nos da a conocer un
punto importante en nuestra investigacion como lo es atencidn al cliente y la forma en que los

tenderos prefieren ser atendidos.

7. ¢Hatenido experiencias negativas con alguna distribuidora?

llustracién 8 - Pregunta No 7

@ sl
@ NO
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Andlisis 7 pregunta: En 58,9% de los encuestados en la pregunta No.7 contestan que Si
han tenido inconvenientes o malas experiencias con alguna distribuidora y el 41,1% responde
que No las ha tenido. Lo que evidencia que las compafiias no prestan del todo o en un buen

porcentaje un buen servicio.

8. De acuerdo a su experiencia con distribuidores enumere de 1 a 5 los siguientes
factores, siendo 1 el que menos le molesta y 5 el que més le genera molestia.

Analisis 8 pregunta:

lustracion 9 - Incumplimiento en la Entrega

205155

52 (3%9 %)
50

16 (10,1 %)

3 (1,9 %) 5(3.2 %)
|

El 51% de los encuestados les genera gran molestia que no se cumpla con la entrega de lo

pedido.
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llustracion 10 - Facturacién errada del preventista

50

31 (19,6 %) 34 ‘2}5 %)

3(19%)  °G8%)

Que el asesor envie lo que no se ha solicitado o lo haga de forma errada es un factor de

alto impacto en los tenderos, siendo percibido como molesto en el 74,7% de la poblacion.

lustracion 11 - Mala atencion

40 34 (215 %)

23(146%) 24(15.2%)

20

En la atencion que se recibe parece no ser muy relevante en las respuestas un patron de

preferencia, y se encuentran gustos y tendencias muy divididas.
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llustracién 12 - Inconsistencia en la visita por parte del vendedor

80
60 51(32.3 %) )
|
40
18 (11,4 %)
20 11 (7 %)
6 (3.8 %) i

La tendencia dentro de la poblacién estudiada es no generar una molestia significativa no

recibir con la frecuencia esperada a su asesor.

llustracion 13 - Inconsistencias en el nombre o direccién de su factura

48 (30,4 %)
50 |

16 (1(|J.1 %)

Al analizar este Gltimo factor nos encontramos con un canal que contrario a lo que se

piensa sigue siendo muy tradicional a tal punto de no considerar relevante su facturacion.

9. ¢El cambio frecuente de vendedor usted lo considera?



30

llustracién 14 - Pregunta No 9

@ Bueno

@ Conveniente

@ Malo

@ Le es indiferente

Andlisis 9 pregunta: El 63,3% del total de los encuestados indican que es malo tener
frecuentemente un cambio de vendedores y al 21,5% le es indiferente si existen frecuentes
cambios. Estos resultados arrojan que los tenderos se familiarizan con el personal que los atiende
y les genera molestia la poca estabilidad o el proceso de cambio en el personal que poseen las

empresas.

10. En caso de no recibir la visita de un asesor, por cual de los siguientes medios le

gustaria hacerlo:

lustracion 15 - Pregunta No 10

@ Paginaweb o
Internet

@ Teléfono de
atencion
empresarial

@ Correo
eléctronico

@ Teléfono de su
asesor
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Analisis 10 pregunta: Las respuestas nos arrojan que los tenderos en un 69,6% prefieren
comunicarse con el asesor asignado en la zona y como segunda opcién un teléfono empresarial
lo que evidencia el gusto por el trato personalizado y tradicional del canal. Mostrandose poco
preparado para tomar sus pedidos o hacer manejos por algun medio electronico. Lo que ratifica

la importancia de que el recurso humano de las empresas intermediarias preste un buen servicio.

11. ¢ Qué sugerencia les daria a sus distribuidores?

llustracién 16 - Pregunta No 11

Capacitacion y emplame
del personal
13%

MNinguna
B0%

Solucidn ad

M Buena axencion W Capacitacion y emplame del persona Entregas W Solucion administrativa W Ninguna

Analisis 11 pregunta: Entre los tenderos que dieron alguna sugerencia a sus
distribuidores se vieron factores de mejoras en la induccion, la constancia de visita a pesar de los
cambios, el cumplimiento en la entrega refiriéndose tanto al dia acordado como a los productos
solicitados, la pronta solucion a los inconvenientes y reclamos por parte de la administracion
comercial y la mejora general de atencion al cliente.
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CONCLUSIONES

Para los tenderos es importante conocer la procedencia de los productos que adquieren,
ya que esto les genera confianza y respaldo a la hora de venderlo al consumidor final, de
ahi el gusto por que el asesor les recuerde la empresa de la que son parte.

En su gran mayoria los tenderos suelen recordar los nombres de las marcas y los
productos que los intermediarios representan, siendo poco recordada la empresa
distribuidora como marca.

Uno de los factores que les permite recordar dicho nombre es el servicio general de la
distribuidora seguido por el asesor o preventista, por lo que se refleja que el asesor
influye directamente en dicho recuerdo y la atencion que le presta. La cual para ellos
debe ser de constancia, tiempo, dedicacion y calidad, puesto que en ese canal son muy
valorados estos factores.

Los intermediarios de estos canales se encuentran tratando con personas que gustan de un
buen cumplimiento en la toma de su pedido y en la entrega efectiva del mismo, prefieren
a un vendedor personalizado y bien capacitado, el cual dedique tiempo ensefiando los
productos que lleva en el portafolio.

En el manejo de los sistemas de informacion los tenderos son personas que no se
encuentran listas para trasladar su compra a la web 6 por correo electronico, prefieren
una atencion presencial o en otros casos el contacto telefénico directo con la empresa o el
asesor asignado.

Se refleja que son personas contablemente muy basicas, esto reflejado en la baja

importancia que se le da a los datos diligenciados en la factura que reciben.
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RECOMENDACIONES

Al ser importante para los tenderos conocer la procedencia de los productos se puede
establecer mediante el manejo de marca en las distribuidoras un posicionamiento de
respaldo que le indique al cliente seguridad y confianza en las marcas y productos que
ellos distribuyen como intermediarios, dandoles a saber que se posee una relacion directa
con las empresas productoras.

Se recomienda revisar los procesos de atencion de servicio al cliente ya que se percibe un
descontento en la muestra encuestada por las demoras y la eficiente solucion a las
solicitudes presentadas. Por lo que es de considerar una persona que recepcione y
transmita la informacion al encargado para una pronta solucion,

Establecer un proceso completo de induccion en el cual se incluya la atencion a los
clientes y las indicaciones correctas de las zonas a visitar a diario teniendo en cuenta los
clientes existentes, para de esta forma no descuidar ni perder a ninguno.

Disefiar un estandar de presentacion ante los tenderos con el fin de llevar y recordar
primero el nombre de la distribuidora, de esta manera generar recordacion como marca.
Ademas de publicidad béasica ubicada en las tiendas, plegables que recuerden el dia de
visita, codigo de cliente y nimeros de contacto.

Realizar reuniones y capacitaciones a los vendedores para obtener un equipo trabajo
coordinado y llegar todos al mismo resultado, con vision y motivacion de alcanzar los

objetivos impuestos por la empresa.
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