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PALABRAS CLAVES

Calidad del servicio: forma de satisfacer de conformidad con los requerimientos de
cada cliente, las distintas necesidades que tienen y por la que se nos contrato.

Servicio al cliente: conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar
adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

Auditoria del servicio: metodologia mediante la cual una empresa obtiene de forma
sistematica y permanente los indices de satisfaccion de sus clientes.

DESCRIPCION

La auditoria fue utilizada con el propésito de mejorar la calidad del servicio de la
empresa alimenticia pastas Gavassa, y asi lograr el posicionamiento deseado de ser
la primera fabrica de pastas alimenticias del pais, reconocida por su excelente calidad
y servicio al cliente a nivel nacional. Los objetivos trazados fueron la identificacion de
las necesidades y expectativas del cliente, definir metodologia para obtener los
indices de satisfaccion del cliente, implementar el modelo de auditoria en Santander,
evaluar el servicio prestado y recomendar mejoras.

La metodologia llevada fue: Conocimiento de la organizacion, Planeacion de la
auditoria, definicion del servicio a auditar, descripcion y analisis de los ciclos de
servicio que se desglosaron en flujogramas para obtener los “Momentos de verdad” y
de ellos obtener las caracteristicas de calidad en cada punto de contacto y los
conceptos a evaluar y asi disefar la auditoria, dirigidas a evaluar el servicio en cuanto
amabilidad, rapidez en servicio, destreza en la atencién dada, producto e imagen.

Los resultados generados por la auditoria detectaron las fortalezas y debilidades
presentes en los procesos que involucra el servicio al cliente, teniendo como mayor
debilidad el nivel de contacto de los clientes con la empresa. Se presenta como
propuesta un plan de mejoramiento enfocado a la correcciéon de las debilidades
encontradas y el afianzamiento de otros aspectos que se clasificaron como fortalezas.
Se concluyo que a pesar de que la empresa se encuentra en un nivel bueno, se hace
necesario mejorar en todos los aspectos para que la empresa asegure la permanencia
en el mercado y se ubique en un nivel excelente. Se recomienda la aplicacion de la
auditoria anualmente.
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Service quality: it's a way to satisfy in accordance with the requirements of each
client, the different necessities that they have and the reason for which the contract
has made with us.

Costumer service: set of interrelated activities that offer a provider in order that the
client obtains the product at the right place and moment and makes sure a correct use
the same one.

Service audit: methodology of which a company obtains in a systematic and
permanent way the indices of satisfaction of the clients.

DESCRIPTION

The audit was used in order to improve the quality of the service of the nutritional
company Pastas Gavassa, and thus to obtain the wished positioning of being the first
nutritional pasta factory of the country, recognized by the excellent quality and
costumer service in a national level. The objectives raised were the identification of the
necessities and expectations of the client, the definition of the methodology in order to
obtain the satisfaction indices of the client, the implementation of the audit model in
Santander, the evaluation of the offered service and the recommendations of
improvements.

The methodology used was: Knowledge of the organization, planning of the audit,
definition of the service to audit, description and analysis of the cycles of service which
were isolated in flowchart to obtain the "Truth Moments" and from them obtain the
characteristics of quality in each contact point and the concepts to evaluate in order to
design the audit, focussed in the evaluation of the service as amiability, quickness, skill
in the given attention, product and image.

The results generated by the audit detected the present strengths and weaknesses in
the processes that involve the costumer service, having like greater weakness the level
of contact of the clients with the company. A plan of improvement focused to the
correction of the found weaknesses and the fortification of other aspects classified like
strengths it is presented like proposal. In conclusion is that although the company is in
a good level, it becomes necessary to improve in all the aspects so that the company
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assures the permanence in the market and the location in an excellent level. The
application of the audit is recommended annually.
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INTRODUCCION

El marcado giro de la economia global, generado en la ultima década, se ha
caracterizado por un marcado énfasis en el servicio al cliente. Esto como
consecuencia de que los sistemas productivos deben dar respuesta, en el tiempo
mas breve posible y con el minimo costo, a las necesidades de sus clientes, las
cuales son cada vez mas diversas e individualizadas. Todo lo anterior con vista a
garantizar la competitividad necesaria que les permita a las organizaciones

permanecer en el mercado.

La solucién para lograr un adecuado nivel de competitividad esta en situar al
cliente y sus necesidades en el punto central de atencién de los sistemas
productivos y lograr la coordinacidn de estos ultimos a través del enfoque logistico,
ya que obtener una respuesta eficiente al cliente excede los limites de las
organizaciones y requiere de integrar todo el sistema logistico como una cadena
de procesos continuos que se activan en el instante en que el cliente demanda el

producto o servicio.

“Pastas Gavassa & Co. Ltda.” ha decido adoptar esta filosofia de servicio, con el
fin de asumir un compromiso continuo de mejoramiento que lleve a la
organizacion a ser reconocida por su invaluable valor agregado al cliente. Como
primera etapa a tan importante proceso, se desarrollo un proceso de auditoria del
servicio al cliente, que evalud aspectos relevantes que caracterizan el contacto
del mismo con la empresa de acuerdo a las caracteristicas y necesidades del
mismo. (Mayoristas, tiendas, supermercados, entre otros.). El alcance de la
auditoria incluyo todas las areas de venta que la empresa cubre a través de la
zona de Bucaramanga (Bucaramanga y su area metropolitana, Chiquinquira, La
Belleza, Florian, Jesus Maria, Saboya, San Gil, Charala, Socorro, Barbosa, Vélez,

Puente Nacional, Santana, Vado real, Oiba, Suaita, Mogotes, Barranca, San

1



Vicente, Zapatoca, San Pablo, Puerto Wilches, Yondo, Guaca, San Andrés,
Cerrito, Concepcién, Molagavita, Capitanejo, Malaga, Cimitarra, La Dorada,
Landazuri, Pamplona, Silos, Babega, Chitaga, Chinacota, Rionegro, Playon, La

Esperanza, Pedregosa, San Alberto, San Martin, San Rafael, Ocafa y Aguachica.)

Los resultados generados de la auditoria se utilizaron como la base para la
evaluacion de todo el proceso del servicio al cliente, detectando las fortalezas y
debilidades presenten en los procesos que involucra el mismo. Ademas se
presenta como propuesta un plan de mejoramiento enfocado a la correccion de las
debilidades encontradas y el afianzamiento de esos aspectos que se clasificaron

como fortalezas.



1. MARCO TEORICO

Actualmente las organizaciones desarrollan sus productos y servicios en base a
las necesidades de sus clientes o consumidores, son ellos quienes definen en
gran medida las especificaciones de los productos finales y tienen a la vez la

capacidad de comprar y elegir la oferta que supla sus propios requerimientos.

El cliente quiere que se le conozca y se le escuche, que exista un proceso de
retroalimentacion de acuerdo a sus experiencias, busca una practica positiva y
personalizada cada vez que interactuan con la empresa, es decir: busca conseguir
una ganancia adicional al cumplimiento de sus necesidades que puede ir hasta la
prediccion de las mismas; incluyendo aquellas que se generen aun después de

satisfacer las basicas.

Se les debe escuchar, conocer y disefar productos y/o servicios adecuados a sus
necesidades, ya que asi se consigue una diferenciacion de la empresa con la

competencia y vencer en la batalla por la competitividad.

Para conseguirlo, la empresa necesita evolucionar en su filosofia y en las
herramientas para conseguirlo; por tanto, todas las personas que la integran, han
de trabajar en funcion de la generacion de aportes significativos para la
concepcion del valor al cliente en cada uno de los procesos que conforman el

ciclo de produccién del bien o servicio.

Conocer mas a los clientes y sus necesidades permite a las organizaciones
generar un proceso de mejoramiento continuo, de acuerdo a las necesidades del
mercado que debe tener en cuenta no solo los compradores como tal, si no

ademas, las especificaciones requeridas por los consumidores finales.



1.1. Servicio al cliente.

El servicio al cliente puede definirse como: “el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga
el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del

mismo”".

El servicio al cliente es una herramienta donde se debe tener en cuenta:

1. Que servicio se ofreceran.

2. Que nivel de servicio se debe ofrecer.
Ya se conoce que servicio requieren los clientes, ahora se tiene que
detectar la cantidad y la calidad que ellos desean.

3. Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios.

Hoy en dia la finalidad de una empresa es el cliente, por esto toda empresa debe
en cuenta a las personas que entran en contacto con el cliente ya que estas,
proyectan actitudes que afectan a éste, el representante de ventas al llamarle por
teléfono, la recepcionista en la puerta, el servicio técnico al llamar para instalar un
nuevo equipo o servicio en la dependencias, y el personal de las ventas que
finalmente, logra el pedido. Consciente o inconscientemente, el comprador
siempre esta evaluando la forma como la empresa hace negocios, como trata a

los otros clientes y como esperaria que le trataran a él.

Por esto la motivacion al trabajador es un factor fundamental en la atencion al
cliente. ElI animo, la disposicion de atencion y las competencias, nacen de dos

factores fundamentales.

! http://www.monografias.com/trabajos11



Solo dos actitudes:

o Actitud positiva: excelente comportamiento ante el cliente.

o Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente.

Las empresas, dentro de su plan estratégico, posicionan a sus clientes por encima
de todo, muchas veces esta sentencia no se cumple, por lo anterior se hace
necesario estar escuchando al cliente, para ver como este no esta viendo y
evaluando en todo momento, la mejor forma de investigarlo y ponerlo en practica

es por medio de la auditoria.

1.2. LA AUDITORIA DEL SERVICIO

La Auditoria del Servicio al Cliente se entiende como la metodologia mediante la
cual una empresa obtiene de forma sistematica y permanente los indices de

satisfaccion de sus clientes, con la calidad del servicio que se reciben.

1.2.1. ELEMENTOS DE LA AUDITORIA

La auditoria del servicio debe cumplir con:

® E| conocimiento claro de los clientes objetivos.

® |dentificacién clara de los Servicios a auditar.

®  Establecimiento de los estandares de calidad.

® Definicion de una metodologia para obtener los indices de satisfaccion de
los clientes.

® Debe ser una auditoria continua para que se ataquen los problemas

detectados.



® | os resultados de la auditoria deben ser divulgados por toda la empresa
para que cada uno de los funcionarios se identifiquen con sus fortalezas y

sus debilidades para mejorarlas cada dia mas al servicio ofrecido.

Aspectos a evaluar en la auditoria del servicio.

®  Amabilidad del factor humano de la empresa.

= Presentacion del factor humano de la empresa.

® Presentacion del producto.

® Grado de capacitacion de los trabajadores y nivel de conocimiento
necesario para prestar adecuadamente los servicios a los clientes.

® Credibilidad que posee la empresa.

® Capacidad que tiene la empresa para responder oportunamente a las
solicitudes de sus clientes.

®  Capacidad que tiene la empresa para mantener informado a sus clientes.

®  Calidad del producto

® Presentacion fisica del producto.

® Conformidad en las especificaciones del producto.

® Rapidez en la entrega del producto.

1.3. Conceptos basicos.

Para desarrollar la metodologia de la auditoria del servicio, es necesario tener

claro algunos conceptos que nos ayudara a la realizacion de este proyecto.

1.3.1. Momento de verdad

"Un momento de verdad es cada instante en que un cliente toma contacto con la

persona o sistema que da el servicio. Indicaba que cada uno de esos instantes



ofrecia una oportunidad ya sea para mejorar la percepcion que tiene el cliente del
servicio ofrecido, o destruirla".

Carlzon

1.3.2. Lluvia de ideas

La lluvia de ideas es una técnica en grupo para generar ideas originales en un
ambiente relajado de forma participativa y asegurando el mayor numero de ideas

posibles sobre un tema especifico.

La lluvia de ideas nos permite:

B Facilita la identificacion de los momentos de verdad

® Plantear y resolver los problemas existentes

® Plantear posibles causas

B Plantear soluciones alternativas

® Desarrollar la creatividad

® | a participacion de las personas involucradas en el ciclo de servicio.

B Facilitar el analisis en grupo de los resultados del trabajo de campo de la

auditoria.

1.3.3. Diagrama de flujo.

Un Diagrama de Flujo representa la esquematizacion grafica de las actividades
que conforman un ciclo de servicio, el cual muestra graficamente los pasos o
procesos a seguir para alcanzar la solucién de un problema.

Su importancia reside en que ayuda a designar cualquier representacion grafica

de un procedimiento o parte de este



Asi mismo, el diagrama de flujo tiene como fin en esta auditoria ayudar al
analista a comprender el sistema de informacion de acuerdo con las operaciones
de procedimientos incluidas, le ayudara a analizar el ciclo de servicio, con el fin
de incrementar la existencia de sistemas de informacion para la administracion y

de posibles mejoras.

Simbologia de elaboraciéon de diagramas de flujo de uso generalizado

Figura 1. Simbologia Diagrama de Flujo

Proceso: cualquier operacion, bien sea realizada manualmente,
mecanicamente o por computador. Con frecuencia, se utiliza
también con el simbolo del proceso manual.

T’ Lineas de Flujo: lineas que indican un flujo direccional de
documentos. Normalmente hacia abajo o hacia la derecha, a menos
que las flechas indiquen lo contrario.

Conector: salida hacia, o entrada desde, otra parte del diagrama de
flujo. Se utiliza para evitar un cruce excesivo de lineas de flujo. Los
conectores de salida y de entrada contienen claves de letras o

ndmeros.

Entrada / Salida: utilizado para ubicar un conector de otra pagina,

Ectiun
recibido

del cliente para indicar informacion que ingresa o sale del diagrama de flujo.

Mo

Decision: indica cursos de accién alternos como resultado de una

decision de si 0 no.



C) Inicio o Fin del ciclo de servicio.

1.3.4. Diagrama Pareto.

El Diagrama de Pareto es una grafica en donde se organizan diversas
clasificaciones de datos por medio de barras sencillas verticales después de haber
reunido los datos para calificar las causas. El objetivo de estos diagramas en la
auditoria es identificar con mayor facilidad la calidad de los servicios que presta

pastas Gavassa y Co Ltda.

1.3.5. Diagrama Causa-Efecto

El diagrama causa-efecto es una forma de organizar y representar las diferentes
teorias propuestas sobre las causas de un problema. Se conoce también como
diagrama de espina de pescado y se utiliza para realizar diagndsticos de un
procedimiento y también para solucionar la causa del problema

El objetivo de este diagrama es facilitar el analisis del ciclo de servicio y facilita los

conceptos por evaluar en la auditoria.

Magquinas y
Equipos Medicidn
\ \ hxﬂ_& Caracteristica
Froceso ,-;‘ de Calidad
Personas Materias
Primas

Figura 2. Diagrama Causa-Efecto



1.3.6. Poblacion y Muestra

Una poblacion esta determinada por sus caracteristicas definitorias. Por lo tanto,
el conjunto de elementos que posea esta caracteristica se denomina poblacién o
universo. Poblacién es la totalidad del fendbmeno a estudiar en la auditoria,
cuando seleccionamos algunos elementos con la intencion de averiguar algo
sobre una poblacion determinada, nos referimos a este grupo de elementos
como muestra. Por supuesto, esperamos que lo que averiguamos en la muestra
sea cierto para la poblacién en su conjunto.

En este caso la poblacion es la totalidad de los clientes que maneja la sucursal
de Bucaramanga y la muestra es el grupo que ha sido seleccionado para

realizarle una encuesta de auditoria.

1.3.7. indices de Evaluacion de la Calidad del Servicio

Para llevar a cabo la auditoria del servicio es necesario tener claro el significado

de indices. Que son el resultado de medir la satisfaccion o insatisfaccion del

cliente frente a un hecho.

1.3.7.1. indice de Satisfaccién al Cliente

Es el parametro de calificacion de la calidad del servicio que ofrece una

organizacion a sus clientes.
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1.3.7.2. Indice Real.

“Es la calificacion que hace un cliente sobre indices objetivos del servicio, es real

porque se basa en hecho cuantificables, ejemplo: tiempo de entrega, despachos,

etc.”?

1.3.7.3. indice Perceptivo.
“Es aquel que define al cliente de acuerdo con su percepcién general de la calidad

del servicio que recibe. Este es un indice subjetivo que puede estar influenciado

por la calidad de la ultima experiencia del cliente con la organizacion. Ejemplo:

amabilidad, atencion, etc.”®

1.3.7.4. indice Especifico.

Son los atributos mas importantes para el cliente. Se pueden clasificar en:

1.3.7.4.1. indices Relativos con Aspectos Comerciales.

Es la satisfaccion del cliente con relacidon a los servicios de ventas, la atencion de

reclamos, informacion recibida.

1.3.7.4.2. Indices Relativos con los Productos.

Mide la satisfaccion del cliente con respecto a la caracteristica de los productos o

servicios ofrecidos por la empresa.

1.3.7.4.3. Indices Relativos a los Procesos Internos.

2
3.SERNA GOMEZ, Humberto. servicio al cliente, 3R Editores 1999
SERNA GOMEZ, Humberto. servicio al cliente, 3R Editores 1999
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Definen la satisfaccion del cliente en relacion a las actividades de la organizacion
que determinan la agilidad y la atencion. Ejemplo: despachos, cobros, solucion de

reclamos.

1.3.7.4.4. indices relativos con el talento humano.
Es el concepto que tiene el cliente externo respecto a la calidad de formacion y del

servicio que ofrece el cliente interno, ejemplo: nivel educativo, conocimiento del

producto, capacidad de accesoria.
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2. GENERALIDADES DEL PROYECTO

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La globalizacién de los mercados con todos los niveles comerciales ha generado
la necesidad de crear estrategias eficientes que garanticen la absorcion de los

mercados meta.

Actualmente la empresa no cuenta con estrategias especificas para la
retroalimentaciéon de las necesidades de sus clientes, por lo tanto, aunque se
encuentra en la capacidad de ofrecer un servicio acorde a los requisitos del
mercado no cuenta con las herramientas suficientes para direccionar sus

capacidades de forma eficiente en el mercado.

La carencia de un sistema eficiente de servicio al cliente esta generando sobre
costos en el proceso de facturacion, demoras en las entregas de pedido y

molestias con el cliente.

2.2. JUSTIFICACION

La empresa después de 113 anos de haber sido fundada, no maneja ningun tipo

de control hacia las inquietudes de sus clientes.

La auditoria del servicio al cliente es una excelente oportunidad para mirar como
se esta prestando el servicio, como lo estan viendo desde afuera; medir el
desempeno a cada uno de los empleados que hacen parte de la cadena del

servicio.
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A través de un programa de auditoria se aprenden cosas de la empresa, de su
grupo de trabajo y de su competencia. Se puede mirar claramente cuales son sus
ventajas o sus desventajas con la competencia para poder actuar ya que en el

servicio es donde basicamente se puede establecer la diferencia.

2.3. ALCANCE - LIMITACIONES

El disefio e implementacion de la auditoria se realizara para todo el mercado
actual que tiene la empresa, de las diferentes lineas de productos, en el

departamento de Santander.

Las limitaciones de la practica se pueden dar por la disponibilidad de recursos

econdmicos que la empresa destine a la aplicacion de las mejoras propuestas.

2.4. OBJETIVOS

2.4.1. OBJETIVOS GENERALES

Disefar la Auditoria del Servicio al cliente en Pastas GAVASSA & CO LTDA.

2.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

® |dentificar las necesidades y expectativas del cliente respecto a la calidad del
servicio.

®  Definir una metodologia para obtener los indices de satisfaccion al cliente

® Disenfar la Auditoria del Servicio en Pastas Gavassa.

®  |mplementar la auditoria del servicio.

®  Recomendar mejoras para contribuir al nivel de calidad del servicio al cliente.
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3. DESCRIPCION ORGANIZACIONAL

3.1. RESENA HISTORICA

La empresa manufacturera de pastas alimenticias GAVASSA CO & LTDA fue
fundada en 1891 por el sefior QUINTILIO GAVASSA MIVELLI, Siendo la primera
fabrica de pastas alimenticias en el pais, iniciando labores como una pequefia
empresa, con maquinaria poco tecnificada y procesos no definidos.

Se radico inicialmente en Pamplona, y varios afios después en 1953 se traslado a
Bucaramanga, donde se construyo la fabrica en la calle 21 N12-61 con maquinaria
especial de produccién de pastas alimenticias y procesos perfectamente definidos
donde actualmente realiza su proceso productivo. A GAVASSA & CO LTDA en el
afo 1998 le fue otorgado el premio a la calidad y tradicion luego de un analisis
realizado por la Universidad Industrial de Santander y la Universidad Pontificia
Bolivariana de Bucaramanga, entre todas las industrias manufactureras y de
servicios en esta ciudad; es asi como debido a su calidad, sabor, precio, y buen
servicio prestado a sus clientes, se encuentra en el primer lugar en ventas en
Santander y espera lograr en los proximos afos una buena posicion a nivel

nacional frente a nuevos y fuertes competidores.

3.2. MISION

GAVASSA & CO LTDA.,, tiene la misién de, “Ser una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de pastas alimenticias para ofrecer productos de
excelente calidad que le permitan satisfacer todas las necesidades y expectativas
del cliente, manteniendo su liderazgo a nivel regional y nacional. Asi mismo

garantizar la solidez, productividad y rentabilidad que aseguren su competitividad y
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cumplimiento de sus obligaciones y responsabilidades para con sus empleados,

accionistas, proveedores, clientes y comunidad en general™.

3.3. VISION

La empresa GAVASSA & CO LTDA tiene como vision, “Ser la primera fabrica de
pastas alimenticias del pais en cuanto a su produccion y comercializacion. Lideres
en el conocimiento y manejo de sus productos, manteniendo su excelente calidad
a lo largo del tiempo; distinguiéndose ademas por gran eficiencia y eficacia en
todos los procesos, consolidandola siempre en primeros lugares gracias al
reconocimiento y aceptacion del pueblo colombiano y a la gran tradicion

conservada durante varias generaciones™.

3.4. VENTAJAS COMPETITIVAS

® GAVASSA & CIA. Participa con el 90% del mercado regional.

® Se manejan Precios competitivos.

B Se enfoca en garantizar la Calidad en cada uno de los productos.

®  Garantizar la lealtad del Consumidor.

® Presencia en el mercado desde hace 113 afios, lo que garantiza experiencia.

® Se escoge cuidadosamente cada uno de los proveedores, exigiendo 100%
calidad en las materias primas.

®  Se cuenta con personal especializado para la elaboracion del producto.

® Todo el personal que posee la empresa tiene afios de experiencia.

®  Estabilidad Laboral.

* Empresa Pastas GAVASSA & CO LTDA 2004
® Empresa Pastas GAVASSA & CO LTDA 2004
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3.5. ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

“‘La empresa GAVASSA & CIA. LTDA, actualmente cuenta un personal en planta
de 145 personas, distribuido de la siguiente manera, 24 personas en el area
administrativa y mercadeo y 121 personas en el area de produccién y despachos.
El personal que maneja la empresa esta especialmente calificado para el manejo
de alimentos, es por esta razén que el 60% de los empleados en el area de
produccion tiene mas de 15 afos trabajando para la empresa, lo que hace que se
genere estabilidad laboral y calidad del producto.

Actualmente la empresa desde hace agosto de 2005 ha cambiado el horario
especificamente para el personal de produccién, trabajando de Lunes a Viernes
6:00am—-2:00pm y sabado de 6:00 am — 11:30am, con 2 descansos de 20 minutos
cada uno, con el objetivo de controlar las horas extras del personal.

A continuacién en la figura No.1, se observara la estructura administrativa de la

empresa, para obtener mayor claridad sobre su distribucion laboral.”

3.6. OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

B Producir y comercializar pastas alimenticias de excelente calidad, mediante la
creacion de un ambiente agradable maximizando el interés y motivacion de
todos los empleados.

®  Aumentar la productividad y rentabilidad por medio de una mayor tecnologia,
maquinarias 0 equipos.

® Crecer en ventas mediante el cubrimiento de nuevas areas de mercado
Procurar una mejor calidad de servicio al cliente, buscando la eficiencia y

eficacia en todos los procesos de la empresa

®* Empresa Pastas GAVASSA & CO LTDA 2004
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Figura 3.

Estructura administrativa
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3.7. FILOSOFIA DE LA EMPRESA

La empresa tiene como propodsito: Vender a bajos precios y a grandes
volumenes de tal forma que los costos fijos como variables estén controlados
por la gerencia intermedia; pensando en que el producto va dirigido a
consumidores de clase media y clase media baja.

El potencial mas valioso con que cuenta la empresa es su personal y la
capacidad que tienen de trabajar en equipo, ya que debido a su antiguedad
consideran, entienden y valoran las necesidades de la empresa realizando
esfuerzos colectivos comunes, para la realizaciéon de cada uno de los

objetivos estratégicos de la empresa.

3.8. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Actualmente la empresa GAVASSA & CIA, maneja 2 lineas de produccion de
pasta alimenticia una en presentacion larga tradicional e integral y la otra
presentacion corta tradicional e integral, cada una tiene diferentes productos
y cada producto tiene distintos tipos de referencias con el objetivo de

satisfacer los requerimientos de los clientes.

Figura 4. Portafolio de productos de la empresa
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3.8.1 Linea de Pasta larga

®  Spaghetti Grueso Tradicional
®  Spaghetti Grueso Integral

®  Spaghetti grueso Marypas

®  Spaghetti delgado e Intermedio.
®  Spaghetti Intermedio.

® Macarron largo.

3.8.2 Linea de Pasta Corta

® Macarrén Corto Tradicional
® Macarrén Corto Integral

® Fideo

® Fideo Cabello de Angel

®  Caracoles

® Conchas

® Codos

B Estrellas

® | etras

® [ asagne Tradicional

® [ asagne Integral

Las diferentes referencias en las que son empacados los productos estan
establecidas por la empresa segun estudios de mercado constantes
realizados por el area de mercadeo, por esta razén solo entran al mercado
los productos nuevos o las referencias necesarias para cubrir nuevos
segmentos que manejen una cultura de consumo de pasta alimenticia
especifica.

Por ejemplo el Spaghetti grueso maneja 4 referencias, Spaghetti tradicional

de 125gr y 250gr, Spaghetti Marypas de 1000gr e Integral de 250qr.
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Figura 5. Referencias de venta del Spaghetti grueso y del Fideo

Tabla 2. Referencias de cada uno de los productos

125gr | 250gr 1000gr | 120gr 100gr 12500gr | 200gr

500gr

Spaghetti grueso X X

Spaghetti integral

Fideo X

Fideo integral

Macarrén corto X

Macarrén C Integral

Lasagne

Lasagne Integral

Spaghetti delgado X

Spaghetti Intermedio

Cabello de Angel

Concha

X [ X | X [ X [ X [X[X|X|[X|[X]|X[X]|X

Caracoles

Estrella

Macarrén Largo

Tornillo

codos

X X [ X X

Corbata

X O[X [X | X [X X |X [X |X

letras
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3.9. MATRIZ DOFA

La matriz DOFA es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica
que le permitira trabajar con toda la informacion que posea sobre su negocio,
util para examinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.
El analisis DOFA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el
éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la
competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.

Las fortalezas y debilidades estan representadas por las condiciones internas
de la empresa. Las fortalezas son los elementos que se evaluan como
capacidades positivas que ayudan a lograr un objetivo propuesto, las
debilidades son las deficiencias que nos dificultan su logro.

Las amenazas y oportunidades estan representadas por las condiciones
externas de la empresa que pueden influir sobre ella de manera negativa o
positiva.

Las oportunidades son condiciones externas que pudieran afectar la
empresa positivamente, las amenazas son condiciones externas, o acciones

de otros sujetos, que pudieran afectarla negativamente.

De acuerdo al estudio realizado por el departamento de ventas y mercadeo,

en pastas Gavassa se tiene el siguiente analisis DOFA:

3.9.1. Debilidades

® Falta de capacitacion al talento humano de la empresa para mejor
capacidad de reaccion.

B [alta de telemercadeo.
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Poca creatividad en actividades para impulsar mas nuestro producto
Demora en el despacho de nuestros productos.

Demora en el cubrimiento nacional, al ser una empresa de muchos afos
de buena calidad y tradicion nos hemos demorado en entrar a competir
en el territorio nacional.

Poco control en los costos de produccion.

Falta de publicidad a nivel nacional.

3.9.2. Oportunidades

Mayor cobertura del mercado nacional

Apertura del mercado Internacional.

3.9.3. Fortalezas

Fuerte posicionamiento que representa pastas Gavassa en Santander
por su tradicion en estos 114 afos de vida

Capacidad de reaccion

Campana publicitaria que tiene la empresa a nivel de television y radio
regional a nivel de Bucaramanga y su area metropolitana

Tradicion en la linea de productos que maneja la empresa y su
reconocimiento por parte de los consumidores a nivel regional.
Credibilidad de nuestros clientes.

Mejoramiento continuo que lleva la compafiia para mejorar el servicio y
la calidad de nuestros productos.

Estabilidad laboral del talento humano de la empresa.

Personal calificado

Capacidad suficiente de produccién de nuestra planta para evitar

cualquier sobre demanda y poder cumplir con nuestros clientes.
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3.9.4. Amenazas

® Fortaleza de la competencia en reconocimiento nacional.
®  Fuerte publicidad en telemercadeo de la competencia.
® Calidad de los productos.

® (Calidad del servicio de la competencia.

3.10 MERCADO

La empresa distribuye sus productos a Boyaca, Santander, Santa Marta,
Villavicencio, Cundinamarca, Barranquilla (donde se esta construyendo una
planta de produccion directa), y Medellin donde tan solo hace unos meses se

esta comenzando a abrir mercado.

3.11. PARTICIPACION EN EL MERCADO

B “Gavassa ocupa el primer lugar en ventas en el departamento de
Santander con un 90%

® Norte de Santander 10%

® Boyaca 20%

= Costa Atlantica 33.33%"’

3.12. DISTRIBUCION DELOS PRODUCTOS

La empresa actualmente distribuye sus productos en Santander, Magdalena,

Cundinamarca, Atlantico (donde desde hace un afo y medio se esta

" Departamento de ventas y mercadeo. Empresa Pastas GAVASSA & CO
LTDA 2004
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construyendo una planta de produccion en Barranquilla), Antioquia que

comenzo6 en noviembre 2004, Ocana y Boyaca.
3.12.1 Zonas de Distribucién

. Santander

La referencia de los productos que la empresa inicialmente comenzd a
producir y comercializar es el de 125gr, el cual tiene la mayor de participacién
en el area Santander, donde se caracteriza como lider en ese mercado, sin
descartar que también se mueva la referencia de 250gr, aunque en menor
escala

La empresa en Santander tiene 7 Vendedores encargados de una zona
especifica, en donde tienen que visitar cada cliente por medio de un rutero
establecido por la empresa y tomar los pedidos correspondientes, estas rutas

son:

® Ruta 1: San Francisco, Irma de Chinchilla, Quebrada seca, Calle 29,
Guarin, Morrorico, Girardot, Comuneros, Santander, Norte

® Ruta 2: Centro, La Rosita, Alfonso Lépez, Ricaurte, Concordia, Campo
Hermoso:

® Ruta3 : Lebrija, Centro abastos, Girdn, Mutis, Provenza, La Victoria,
Castilla & Castilla

® Ruta 4: Piedecuesta, La Cumbres, Santa Ana, Florida blanca, Lagos, San
Bernardo, La Trinidad, Plaza Satélite

® Ruta 5: TaT Area Metropolitana de Bucaramanga

®  Clientes de oficina

® Ruta 7: Chiquinquira, La Belleza, Florian, Jesus Maria, Saboya.

® Ruta 8: San Gil, Charala, Socorro, Barbosa, Vélez, Puente Nacional,
Santa Ana, Vado real, Oiba, Suaita, Mogotes.

® Ruta 9: Barranca, San Vicente, Zapatoca, San Pablo, Puerto Wilches,
Yondo.
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® Ruta 10: Guaca, San Andrés, Cerrito, Concepcion, Molagavita,
Capitanejo, Malaga

® Ruta 11: Cimitarra, La Dorada, Landazuri

® Ruta 12: Pamplona, Silos, Babega, Chitaga, Chinacota.

® Ruta 13: Rionegro, Playon, La Esperanza, Pedregosa, San Alberto, San

Martin, San Rafael, Ocana, Aguachica.

Las zonas de Bogota, Barranquilla y Medellin manejan bodegas de
distribucion, por lo tanto se hacen pedidos relacionados con los inventarios
de cada bodega de distribucion, pero el proceso de elaboracion de facturas
se realiza en la ciudad de Bucaramanga por el departamento de facturacion,
cada una de las ciudades envia la orden de pedio por fax o lo hace
directamente por teléfono con la persona de facturacion. Una vez llegan las
ordenes de pedido a facturar y despachar, ya sea de Bucaramanga o de los

diferentes puntos de distribucion,
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4. PLANEACION DE LA AUDITORIA DEL SERVICIO

La auditoria del servicio al cliente es una excelente oportunidad para mirar
como se esta prestando el servicio, como lo estan viendo desde afuera;
medir el desempeno a cada uno de los empleados que hacen parte de la
cadena del servicio.

A través de un programa de auditoria se aprenden cosas de la empresa, de
su grupo de trabajo y de su competencia. Se puede mirar claramente cuales
son sus ventajas o sus desventajas con la competencia para poder actuar ya

que en el servicio es donde basicamente se puede establecer la diferencia.

Para ello es necesario conocer en que consiste la calidad del servicio; esta
se puede definir como la forma de “Satisfacer, de conformidad con los
requerimientos de cada cliente, las distintas necesidades que tienen y por la
que se nos contrato. La calidad se logra a través de todo el proceso de
compra, operacion y evaluacion de los servicios que entregamos. El grado de
satisfaccion que experimenta el cliente por todas las acciones en las que
consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.

La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando
sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el servicio y
sorprendiendo favorablemente a los clientes cuando una situacién imprevista

exija nuestra intervencién para rebasar sus expectativas”.

Una forma para lograr lo que el cliente quieres es:

® Conociendo lo que el cliente requiere, valora y aprecia.
®  Mostrando interés por sus necesidades e implicandonos en su
satisfaccion.

®  Anticipandonos a sus demandas.
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® Teniendo detalles adicionales

A través de estudios sobre calidad de servicio, se han logrado detectar ocho

areas sensibles que deben tenerse muy en cuenta para cumplir las

expectativas de los clientes:

1.

CONFIABILIDAD.- los clientes esperan que la empresa, sus
productos, sus servicios y su personal trabajen como lo prometieron y

del modo que lo prometieron.

RESPUESTA INMEDIATA.- los clientes requieren que el personal
que los atienda este dispuesto y quiera atenderlos. Esperan obtener
soluciones y que se haga lo imposible para resolver problemas o

asuntos especiales.

PRESENCIA.- los clientes esperan que el personal tenga actitud
profesional en su gestion y recibir la impresion de que estan bien
atendidos. Esperan que el personal se vea como personas dignas de

confianza.

ACCESIBILIDAD.- los clientes quieren que los servicios y el personal
estén disponibles en el momento y el lugar en que los necesiten y

quieran acceder a ellos y que el acceso sea facil.

IDONEIDAD.- los clientes esperan que el personal posea la habilidad
y los conocimientos necesarios para brindarles los servicios ofrecidos
o bien que estén capacitados para brindarles el asesoramiento

adecuado.

EDUCACION.- los clientes esperan que el personal sea amistoso y
considerado y que los traten con respeto, esperan que se consideren
sus sentimientos asi como sus situaciones especiales. Quieren que se

les trate como personas y clientes.
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7. SERVICIOS ADICIONALES.- los clientes esperan que determinados
productos le provean ademas del servicio que brinda en forma
intrinseca, otros servicios que en mayor o menor medida hacen la

definicion de la compra.

8. CLARIDAD.- los clientes esperan que la empresa y su personal se

comuniquen con ellos de manera clara, concisa y comprensible.

Para atender con CALIDAD, debemos cumplir con los factores minimos
exigibles y ademas con ciertos factores de satisfaccion. Como ejemplo

podemos citar los siguientes:
MINIMOS EXIGIBLES:

® Ser educado en el trato

®  Cumplir con los compromisos adquiridos
®  Solucionar los problemas

®  Proporcionar la informacion solicitada

®  Escuchar con atencién

®  No mostrar pasividad o indiferencia

®  Atender un solo cliente a la vez

FACTORES DE SATISFACCION:

® Mostrar interés y amabilidad

®  Ofrecer informacion y alternativas adicionales

® Ponerse en lugar del cliente

®  Dar seguimiento a los problemas e informar de los avances
® Tener detalles con el cliente

® Agradecer la llamada o visita y la oportunidad de servirle
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Debemos recordar siempre que nuestros clientes tienen una necesidad y

requieren de un resultado o una solucion que los deje satisfechos.

Para que la calidad en el servicio sea una realidad, es necesario, ademas,
que quien brinda el servicio sea una persona que tenga como filosofia de
vida, el desarrollo de una CALIDAD interior, es decir, ser una persona de

calidad.

Es indudable que la CALIDAD EN EL SERVICIO, la definen nuestros
clientes y que la percepcion que tengan de cada servicio que le brindemos o
el impacto del mismo, formara una opinidon acerca de la calidad del servicio

que recibe.

Por esta razon la empresa quiere conocer la opinion de nuestros clientes
sobre cada uno de nuestros empleados que de alguna forma interactuan con
ellos y de los servicios adicionales prestados.

Ellos son:

®  Asesores comerciales (vendedores).

® Mercaderistas.

® Jefe de mercaderistas.

B Auxiliares de ventas.

® Jefe de ventas y mercadeo.

®  Administrador.

®  Cobrador.

® Grupo de empleados de oficina que de alguna u otra forma interactuen
con el cliente.

B Servicios
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Asesores comerciales:

® Se quiere conocer si el vendedor es la persona que va a tomarle el
pedido al cliente, ya que en algunos casos, es la mercaderista o el auxiliar
quien lo hace.

® | a presentacion de nuestro portafolio de productos.

®  Frecuencia con que el vendedor visita al cliente.

® | a presentacion personal, la amabilidad, claridad de la informacion
suministrada.

B Capacidad y habilidad (soluciona inquietudes y problemas).

Mercaderistas:

®  Frecuencia con que se estan visitando a nuestros clientes.

® Presentacion personal, colaboracion, relaciones interpersonales,
presentacion de su ambiente de trabajo.

Jefe de Mercaderistas:

®  Contacto con el cliente.

® Presentaciéon personal.

®  Capacidad y habilidad para colaborarle al cliente.

Auxiliares de ventas:

® Presentacion personal, relaciones interpersonales.

B Presentacion de su ambiente de trabajo.
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Administrador y Jefe de Ventas y Mercadeo:

B Contacto con el cliente.

® Capacidad y habilidad para colaborarle al cliente.

Empresa:

Medio por el cual nuestro cliente se comunica con la empresa.

Atencion.

Solucién de inquietudes o problemas.

Calidad de la informacion.

Servicios:

Entrega de pedidos y cambios.

Calidad de nuestro producto

Calidad de nuestro empaque.

®  Apoyo al cliente.

En este capitulo, se expone como se desarrollaron cada una de las etapas
para llegar a construir la encuesta como herramienta de medicion de la
Auditoria del Servicio al Cliente de Pastas Gavassa.

4.1 Analisis de los ciclos de servicio

4.1.1. Ciclo de Servicio

Un ciclo de servicio es una cadena continua de hechos por los que se

atraviesa a medida que se experimenta el servicio.
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Es posible que se éste dispuesto a pensar en su servicio teniendo solo en
cuenta los departamentos y especialidades de su organizacion que deben

participar para prestar el servicio.

Es dificil que la organizacion reaccione frente a la necesidad del cliente
desde otra perspectiva que no sea la de su estructura interna,
particularmente si el cliente presenta un problema poco usual o complicado o
una necesidad diferente de las rutinarias, para la cual la organizacion no
cuenta con su “sistema’”. Es mas probable que se hayan perdido
oportunidades de servicio potenciales debido a que las personas no pudieron
acceder a alguien que se hiciera cargo de su problema o que los ayudaran a

solucionarlo, que por cualquier otro motivo.

Figura 6: El ciclo del servicio Fin Inicio

Momento de la
verdad

Momento de la
verdad

En la figura anterior se ilustra graficamente el ciclo de servicio.

La construccidén basica del servicio ya no es tarea del empleado, sino que
ahora se convierte en el momento de la verdad que él mismo controla. El
empleado ya no fabrica el producto, sino que es parte del mismo. La calidad
ya no es una ejecucion satisfactoria de la tarea asignada, sino que ahora se

la define como el resultado del momento de la verdad.

Al igual que el concepto de momento de la verdad, el ciclo del servicio es una

poderosa idea para ayudar al personal de servicio a modificar sus puntos de
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vista. Para Gavassa es importante el analisis y la mejora de los ciclos de
servicio ya que estos son elementos basicos del proceso de manejo en los

servicios.

El Triangulo de Servicio tiene un papel fundamental en el analisis de los
factores de éxito que ayuden a poner en practica una iniciativa de servicio en

la organizacion.

Estos tres factores clave de éxito son los tres vértices del triangulo de

servicio:

1. Una visidn o estrategia para el servicio.
2. Personal operativo orientado hacia el cliente.

3. Sistemas basados en el trato amistoso con el cliente.
El triangulo de servicio es una forma de diagramar la interaccion existente
entre estos tres elementos basicos, que deben funcionar conjuntamente para

mantener un servicio de alto nivel de calidad.

Figura 7: El triangulo del servicio.

La
Estrategia
del servicio

Las
personas

Los
sistemas
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Este concepto de servicio o estrategia de servicio dirige la atencion de los
funcionarios de la empresa hacia las verdaderas prioridades del cliente. Este

concepto guia se adapta a todo lo que hace la gente.

El ciclo de servicio es un proceso en el cual el cliente interactua con la
companiia analizada en este caso, el analisis del ciclo de Pastas GAVASSA,
se emplearon las técnicas de analisis de procesos ya mencionadas como:
entrevistas personales, lluvia de ideas, diagramas de flujo y diagrama causa-

efecto

Se realizo entrevistas con parte del talento humano de la empresa, para
conocer sus expectativas y su forma de ver los procesos de servicio de la
compainiia, también se realizaron entrevistas con unos clientes para conocer
sus opiniones sobre los servicios que ofrece la compafdia.

Luego se realizo con un grupo de trabajo, los cuales tienen contacto directo
con el cliente, una lluvia de ideas para facilitar la elaboraciéon del listado de
actividades realizadas para prestar el servicio a los clientes de la compaiiia,

estos son:

®  Actividad 1. Para hacer un pedido.

1. Si el vendedor va a tomarle el pedido personalmente
Si el vendedor va a venderle directamente.
Si el cliente llama o va directamente a las instalaciones a

realizar el pedido

Actividad 2. Para despachar el pedido

Actividad 3. Para realizar cualquier consulta con la empresa

Actividad 4. Para solicitar algun evento.

Actividad 5. Si va mercaderista
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4.1.2 Representacion Grafica del Ciclo de Servicio

Se realizaron los siguientes diagramas de flujo para describir claramente las

diferentes actividades.

Figura # 8 diagrama de flujo para hacer un pedido si el vendedor va tomarselo
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o

Figura # 9 diagrama de flujo si el vendedor va a venderle directamente

Pri



o

i No

Figura # 10 diagrama de flujo para hacer un pedido si el cliente llama o va da la empresa

38



Figura #11 diagrama de flujo para el proceso de despacho del producto.
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Figura # 12 diagrama de flujo de una consulta o solicitud de algun servicio a la empresa
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4.1.3. Analisis de los procedimientos.

Para cada uno de los puntos de contacto o momentos de verdad, se hara un

analisis en cada una de las actividades, especificando en cada una de ellas:

®  Caracteristicas de calidad en cada punto de contacto.

® E| diagrama causa efecto (espina de pescado), el cual ya fue explicado.

¢Quién? ¢Como?

¢Para que?

¢Cuando? ¢Dénde?

Figura # 13 diagrama causa efecto.

4.1.3.1. Caracteristicas de la calidad en cada punto de contacto.

® Procedimiento para realizar un pedido si el vendedor va a tomarle el
pedido personalmente

A. El asesor comercial va a visitar al cliente para ofrecerle los productos: se

realiza para atender de una forma personal a los clientes de la empresa y
ofrecerle nuestros productos.
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B. El asesor comercial llena el formulario de toma de pedidos: se realiza con

el fin de que quede una constancia del pedido que el cliente desea.

C. El asesor comercial lleva el pedido a la empresa: se realiza con el fin de

que la empresa se prepare para despachar el pedido.

® Procedimiento para realizar un pedido si el vendedor va a venderle

directamente

A. El asesor comercial va a visitar al cliente para ofrecerle los productos: se
realiza para atender de una forma personal a los clientes de la empresa y

ofrecerle nuestros productos.

B. El asesor comercial llena el formulario de toma de pedidos: se realiza con

el fin de que quede una constancia del pedido que el cliente desea.

C. El asesor comercial revisa la disponibilidad del producto: se realiza para

mirar si se le puede despachar la mercancia deseada al cliente.
D. El asesor comercial le notifica al cliente si hay la mercancia para
despacharle: se realiza para informarle al cliente si se le puede despachar lo

que solicito o si hay que realizar algun cambio en el pedido solicitado

E. El asesor comercial despacha el pedido: Se realiza para entregarle

directamente al cliente lo que solicito.
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® Procedimiento para realizar un pedido si el cliente llama o va

directamente a las instalaciones.

A. El funcionario de ventas atiende la llamada o al cliente que fue a
realizarnos la visita: se realiza para atender la solicitud del cliente y ofrecerle

nuestros productos.

B. El funcionario de ventas llena el formulario de toma de pedidos: se realiza

con el fin de que quede una constancia del pedido que el cliente desea.

C. El funcionario de ventas revisa la disponibilidad del producto: se realiza

para mirar si se le puede despachar la mercancia deseada al cliente.

D. El funcionario de ventas le notifica al cliente si hay la mercancia para
despacharle: se realiza para informarle al cliente si se le puede despachar lo

que solicito o si hay que realizar algun cambio en el pedido solicitado

E. El funcionario de ventas realiza el tramite para el despacho del pedido: Se
realiza para poder entregarle al cliente lo que solicito.

® Para despachar el pedido

A. Recepcidon de la orden de pedido: se realiza para que el asesor comercial
haga entrega de la orden de pedido a los funcionarios de ventas para que
ellos puedan mirar la modalidad de pago del cliente y saber si el cliente

presenta una cartera pendiente o no para poderle despachar el pedido

B. El funcionario de de cartera revisa la disponibilidad del producto: se realiza

para mirar si se le puede despachar la mercancia deseada al cliente, o si
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toca informarle al jefe de produccién para que el se encargue de programar

el pedido.

C. El funcionario de facturacién revisa si esta correcta la orden de pedido y

se encarga de realizar la factura, para poder emitir la orden de despacho.

D. el funcionario de despacho revisa la factura y realizan el alistamiento del
producto para que los auxiliares de venta se encarguen de entregarselo al

cliente.

® Para realizar cualquier consulta con la empresa o para solicitar algun

evento.

En la actividad 3 y la 4 se analiza de la misma manera ya que el

procedimiento es el mismo.

A. El cliente es atendido por la recepcionista de la empresa y ella se encarga
de comunicarlo con el funcionario adecuado a la solicitud que el cliente

quiera hacer.
B. El cliente es atendido por el funcionario encargado: se realiza para que el
funcionario le ayude a solucionar su inquietud, problema o solicitud que el

cliente quiera hacer.

C. El funcionario busca la forma en que pueda ayudar al cliente a su solicitud

para que el cliente no quede insatisfecho.
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® Procedimiento si va la mercaderista

A. La mercaderista va a visitar al cliente para Colaborarle en la rotacion y
acomodacion de los productos: se realiza para prestarle un servicio adicional

a los clientes y asi lograr mejor presencia en el mercado.

B. La mercaderista mira si este bien el surtido del lineal o de la exhibicion de
la mercancia: se realiza con el fin de que la mercaderista mire si hay que

realizar algun trabajo en ese negocio.

C. La mercaderista surte y rota la mercancia: se realiza con el fin de que la
mercaderista deje bien exhibida la pasta y a la vez la rote para evitar averias,

por falta de rotacion del producto.

4.1.3.2. Esquema causa efecto para cada punto de contacto

® Procedimiento para realizar un pedido si el vendedor va a tomarle el

pedido personalmente

A. El asesor comercial va a visitar al cliente.

Quien: el asesor comercial

Como: Personalmente

Cuando: el dia que le corresponde hacerle visita a ese cliente segun su
rutero.

Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para atender la orden de pedido del cliente
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B. El asesor comercial llena el formulario de toma de pedidos

Quien: el asesor comercial

Como: llenando el formulario disefiado para la toma de pedidos.
Cuando: en el momento en que el cliente quiere realizar el pedido.
Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para poder realizar el proceso de despacho de la mercancia

C. El asesor comercial lleva el pedido a la empresa

Quien: el asesor comercial

Como: Personalmente.

Cuando: a la hora correspondiente de llevar las ordenes de pedido.
Donde: En la empresa

Para qué: para poder realizar el proceso de despacho de la mercancia

® Procedimiento para realizar un pedido si el vendedor va a venderle

directamente

A. El asesor comercial va a visitar al cliente para ofrecerle los productos:

Quien: el asesor comercial

Como: Personalmente

Cuando: el dia que le corresponde hacerle visita a ese cliente segun su
rutero.

Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para atender la orden de pedido del cliente

46



B. El asesor comercial llena el formulario de toma de pedidos

Quien: el asesor comercial

Como: llenando el formulario disefiado para la toma de pedidos.
Cuando: en el momento en que el cliente quiere realizar el pedido.
Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para poder realizar el proceso de despacho y de facturacion.

C. El asesor comercial revisa la disponibilidad del producto

Quien: el asesor comercial

Como: verificando el inventario de lo que lleva en el camion.
Cuando: en el momento en que se esta haciendo la venta.
Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para mirar si se le puede vender al cliente lo que quiere.

D. El asesor comercial le notifica al cliente si hay la mercancia para

despacharle

Quien: el asesor comercial

Como: diciéndole si hay la mercancia

Cuando: en el momento en que se esta haciendo la venta.
Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para mirar si el cliente quiere que le despachen esa mercancia.

E. El asesor comercial despacha el pedido

Quien: el asesor comercial
Como: entregandole el producto
Cuando: en el momento en que se esta haciendo la venta.

Donde: En el negocio del cliente
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Para qué: para cerrar la venta.

® Procedimiento para realizar un pedido si el cliente llama o va

directamente a las instalaciones.

A. El funcionario de ventas atiende la llamada o al cliente que fue a

realizarnos la visita:

Quien: el funcionario de ventas

Como: Personalmente o telefénicamente

Cuando: durante la visita o la llamada del cliente
Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para atender la orden de pedido del cliente

B. El funcionario de ventas llena el formulario de toma de pedidos:

Quien: el funcionario de ventas

Como: llenando el formulario disefiado para la toma de pedidos.
Cuando: durante la visita o la llamada del cliente

Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para poder realizar el proceso de despacho y de facturacion.

C. El funcionario de ventas revisa la disponibilidad del producto

Quien: el funcionario de ventas

Como: verificando el inventario en el sistema.
Cuando: durante la visita o la llamada del cliente
Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para mirar si se le puede vender al cliente lo que quiere.
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D. El funcionario de ventas le notifica al cliente si hay la mercancia para

despacharle:

Quien: el funcionario de ventas

Como: diciéndole si hay la mercancia

Cuando: durante la visita o la llamada del cliente
Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para mirar si el cliente quiere que le despache esa mercancia.

E. El funcionario de ventas realiza el tramite para el despacho del pedido

Quien: el funcionario de ventas

Como: entregandole el producto

Cuando: durante la visita o la llamada del cliente
Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para cerrar la venta.

® Para despachar el pedido

A. Recepcion de la orden de pedido

Quien: el asesor comercial

Como: entregando la orden de pedido

Cuando: a la hora de entrega de ordenes de pedido

Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para verificar los datos, forma de pago y mirar si no presenta
cartera pendiente, para ver si se puede seguir con el tramite de despacho de

mercancia
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B. El funcionario de de cartera revisa la disponibilidad del producto

Quien: el funcionario de cartera

Como: revisando en el sistema

Cuando: a la hora de revisar la orden de pedido

Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para verificar si hay mercancia o si toca informarle al jefe de

produccion

C. El funcionario de facturacion revisa si esta correcta la orden de pedido

Quien: el funcionario de facturacién

Como: realizandola en el sistema

Cuando: a la hora que le llegue la orden de pedido
Donde: En el departamento de ventas de Gavassa

Para qué: para realizar la factura para poder emitir la orden de despacho.

D. el funcionario de despacho revisa la factura y realizan el alistamiento del
producto para que los auxiliares de venta se encarguen de entregarselo al

cliente.

Quien: el funcionario de despacho

Como: alistandola y entregandola a los camiones encargados de repartirla
Cuando: a la hora que lleguen los auxiliares a cargar

Donde: En la zona de despachos de Gavassa

Para qué: para poder entregar la mercancia a los clientes.
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® Para realizar cualquier consulta con la empresa o para solicitar algun

evento.

A. El cliente es atendido por la recepcionista de la empresa.

Quien: recepcionista de la empresa

Como: Personalmente o telefénicamente
Cuando: durante la visita o la llamada del cliente
Donde: En la recepcion de Gavassa

Para qué: para atender y ubicar al cliente con la persona que debe hablar.

B. El cliente es atendido por el funcionario encargado: se realiza para que el

quiera hacer.

Quien: funcionario encargado de la empresa

Como: Personalmente o telefénicamente

Cuando: durante la visita o la llamada del cliente

Donde: En la empresa

Para qué: el funcionario le ayude a solucionar su inquietud, problema o

solicitud hecha

C. El funcionario busca la forma en que pueda ayudar al cliente

Quien: funcionario encargado de la empresa
Como: Personalmente o telefonicamente
Cuando: durante la visita o la llamada del cliente
Donde: En la empresa

Para qué: el cliente quede satisfecho
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® Procedimiento si va la mercaderista

A. La mercaderista va a visitar al cliente

Quien: La mercaderista

Como: Personalmente

Cuando: el dia que le corresponde hacerle visita a ese cliente segun su
rutero.

Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para colaborarle en la rotacion y acomodacién de la pasta

B. La mercaderista mira si este bien el surtido del lineal o de la exhibicidn

Quien: La mercaderista

Como: Personalmente

Cuando: durante la visita al negocio
Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para mirar si hay que realizar algun trabajo en ese negocio

C. La mercaderista surte y rota la mercancia

Quien: La mercaderista

Como: Personalmente

Cuando: durante la visita al negocio
Donde: En el negocio del cliente

Para qué: para rotar y dejar bien exhibida la pasta
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4.1.4. Conceptos por evaluar del ciclo de servicio.

Los conceptos que se evaluaran del ciclo de servicio de la empresa Pastas
GAVASSA descritos en el diagrama de flujo, se pueden identificar analizando

cada momento de verdad, es decir, cada contacto con el cliente.

4.2. DISENO DE LA HERRAMIENTA DE MEDICION.

Los conceptos a evaluar una vez identificado el ciclo de servicio, son las

caracteristicas mas relevantes en cada punto de contacto con el cliente.

El objetivo de estas herramientas es facilitar la obtencién de indices de
satisfaccion del cliente, con base a un cuestionario de preguntas cerradas y
abiertas que se aplican de forma individual, de manera personal o por
teléfono para evaluar el ciclo de servicio de la empresa, estas preguntas se

pueden clasificar en:

Preguntas de respuestas multiples con una o mas respuestas: estas
preguntas ofrece al cliente varias alternativas de seleccion con respecto a
una caracteristica de conocimiento.

B Preguntas de respuesta multiple: son las preguntas que le ofrece al
cliente mas de 2 alternativas de de seleccién con una sola respuesta con
respecto a una caracteristica de calidad del servicio evaluada.

B Preguntas dicotomicas: son preguntas de seleccion forzadas y de control
que ofrecen al cliente dos alternativas de respuesta.

® Preguntas calificativas: estas preguntas evaluan la calidad de un atributo
del servicio.

® Preguntas abiertas: Estas preguntas son realizadas para que los clientes

expresen sus actitudes y opiniones que puedan ayudar a la investigacion.
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4.2.1. Desarrollo de herramienta de medicién.

Una vez identificado los momentos de verdad en el ciclo de servicio, las
caracteristicas mas importantes en cada punto de contacto con el cliente, los

conceptos a evaluar se procede a:

® Definir el encabezado de la encuesta, que incluye datos especificos sobre
el cliente y el encuestador.

® Elaboracion del cuerpo del cuestionario después de haber identificado el
tipo de preguntas que se quieren realizar, en un orden de secuencia
l6gico, para el cuestionario de pastas Gavassa se tuvo en cuenta el
conocimiento del portafolio de productos, luego la evaluacion del personal
de la empresa que de cierta forma interactua con el cliente, seguido de la
entrega de pedidos y de la calidad de los productos y por ultimo de los

servicios.

La encuesta tuvo algunas variaciones con respecto a la original después de
realizar una prueba piloto, donde se detectaron algunas fallas de poca
comprensidn por parte de los encuestados, la encuesta final se puede

observar en el Anexo # 1:

4.2.2. Codificacion de las alternativas de respuesta

Excelente 5 Muy satisfecho 5 Si 2
Buena 4 Satisfecho 4 No 1
Regular 3 Indiferente 3
Mala 2 Insatisfecho 2
Muy mala 1 Muy Insatisfecho 1
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Mas de lo esperado 1 Siempre 3
Lo esperado 3 Algunas veces 2

Menos de lo esperado 2 Nunca 1

Calificativas donde 5 se le da a la mejor notay 1 ala peor.

4.2.3. Determinacion del método para recolectar datos.

Cuando se realiza una encuesta existen unos métodos basicos para

comunicarse con los encuestados, los métodos que fueron utilizados son:

® Entrevista personal: las preguntas se formulan en un encuentro directo
entre el entrevistador y el entrevistado.

B Entrevista por teléfono: en este caso la comunicacion se realiza por
teléfono, esta forma se utilizo para realizar la encuesta a los clientes de

oficinay a los clientesdelazonaTaT.

4.3. DISENO DE LA MUESTRA

Por los recursos tanto econémicos como de tiempo nos impiden realizar la

toma de datos mediante un censo, se obtendra la informacion mediante una

muestra representativa de la poblacion, de esta manera se llegara a la

informacion.

4.3.1 Definicion de la poblacién meta

La poblacién esta compuesta por el conjunto de clientes que maneja la

sucursal de Bucaramanga los cuales estan divididos en zonas viajeras y la

zona del area metropolitana ellos son:
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RUTAS VIAJERAS

®  Chiquinquira, La Belleza, Florian, Jesus Maria, Saboya.

® San Gil, Charala, Socorro, Barbosa, Vélez, Puente Nacional, Santa Ana,
Vado real, Oiba, Suaita, Mogotes.

® Pamplona, Silos, Babega, Chitaga, Chinacota.

® Barranca, San Vicente, Zapatoca, San Pablo, Puerto Wilches, Yondo.

®  Guaca, San Andrés, Cerrito, Concepcion, Molagavita, Capitanejo, Malaga

® Rionegro, Playén, La Esperanza, Pedregosa, San Alberto, San Martin,
San Rafael, Ocafa, Aguachica.

® Cimitarra, La Dorada, Landazuri.

RUTAS AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA

® Ruta Fernando Avila: San Francisco, Irma de Chinchilla, Quebrada seca,
Calle 29, Guarin, Morrorico, Girardot, Comuneros, Santander, Norte

® Ruta Sandra Rojas: Centro, La Rosita, Alfonso Loépez, Ricaurte,
Concordia, Campo Hermoso:

® Ruta Jorge Carrefio: Lebrija, Centro abastos, Girdon, Mutis, Provenza, La
Victoria, Castilla & Castilla

® Ruta Felipe Verano: Piedecuesta, La Cumbres, Santa Ana, Florida
blanca, Lagos, San Bernardo, La Trinidad, Plaza Satélite

® Ruta Gabriel: TaT Area Metropolitana de Bucaramanga

® Clientes de oficina

4.3.2 Determinacion del marco de la muestra

El marco de la muestra se tomo de la base de datos existente de la empresa,
para lograr un mejor resultado se tomo el rutero de cada vendedor, ya que es

la base de datos mas actualizada que hay en la empresa.
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4.3.3. Tamafno de la muestra

Como podemos conocer el tamafio de la poblacion se usara la siguiente

formula para encontrar el tamafo de la muestra.

n= NPQ
(N-1)*(Emax/Z) 2 +P*Q

n = Numero de encuestas a realizar.

N: poblacion total (# de clientes de Pastas Gavassa).= 1318

P = probabilidad de satisfaccion del cliente con respecto al servicio ofrecido.
Q = Probabilidad de falta de satisfaccion.

Para efectos de obtener el mayor tamaro de la muestra usaremos a P = 0.5,
comoP +Q =1, entoncesQ=0.5

P=Q=0.50

Emax < 5%

(1-a) = 95%

Z=1.96

n= 1318%0.5*0.5 ~ 298
(1318-1)*(0.05/1.96) % + 0.5%0.5

Sin/N 2 10%
298/1318 = 0.22
Como n/N = 10%, se haya la n éptima para tomarlo como un intervalo de

numero de encuestas a realizar.

r]optimo = __M_: 243
N+n-1
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ASIGNACION PROPORCIONAL

ni= n(Ni/N)

RUTAS VIAJERAS

®  Chiquinquira, La Belleza, Florian, Jesus Maria, Saboya: 42 clientes
n;=298(42/1318) = 10

®  San Gil, Charala, Socorro, Barbosa, Vélez, Puente Nacional, Santa Ana,
Vado real, Oiba, Suaita, Mogotes: 135 clientes
n;=298(135/1318) = 31

® Pamplona, Silos, Babega, Chitaga, Chinacota: 46 clientes
n;=298(46/1318) = 11

® Barranca, San Vicente, Zapatoca, Guaca- San Andrés, Cerrito,
Concepcidén, Molagavita, Capitanejo, Malaga, San Pablo, Puerto Wilches,
Yondo: 204 clientes
n;=298(204/1318) = 46

® Rionegro, Playén, La Esperanza, Pedregosa, San Alberto, San Martin,
San Rafael: 81 clientes
n;=298(81/1318) = 18

® Cimitarra, La Dorada, Landazuri: 59 clientes

n;=298(59/1318) = 13

TOTAL AUDITORIAS A ZONAS VIAJERAS =129 CLIENTES
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RUTAS AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA

® Ruta Fernando Avila: San Francisco, Irma de Chinchilla, Quebrada seca,
Calle 29, Guarin, Morrorico, Girardot, Comuneros, Santander, Norte: 131
Clientes
n;=298(131/1318) = 30

® Ruta Sandra Rojas: Centro, La Rosita, Alfonso Loépez, Ricaurte,
Concordia, Campo Hermoso: 95 clientes
n;= 298(95/1318) = 22

® Ruta Jorge Carrefio: Lebrija, Centro abastos, Girdn, Mutis, Provenza, La
Victoria, Castilla & Castilla: 93 clientes
n;= 298(93/1318) = 21

® Ruta Felipe Verano: Piedecuesta, La Cumbres, Santa Ana, Florida
blanca, Lagos, San Bernardo, La Trinidad, Plaza Satélite: 114 clientes
n;=298(114/1318) = 26

® Ruta Gabriel: TaT Area Metropolitana de Bucaramanga: 289 clientes
n;= 298(289/1318) = 64

® Clientes de oficina: 28 clientes
n;=298(28/1318) = 6

Por beneficio de la empresa se realizaran 20 encuestas en la zona de
Gabriel ya que esta zona no es tan representativa para el interés de

nuestro estudio y las otras encuestas se repartiran proporcionalmente.

TOTAL AUDITORIAS AL AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA
169 CLIENTES
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TOTAL AUDITORIAS A REALIZAR PARA SANTANDER: 298

Se cuenta para realizar un intervalo entre 243 y 298 encuestas de auditoria

para la agencia de Bucaramanga

4.3.4. Seleccidon de latécnica de muestreo

Se utilizo la técnica de muestro aleatorio simple para determinar el tamafo
de la muestra a encuestar y dentro del tamafio total de la muestra se realizo
la técnica de muestreo estratificado, en el cual se agrupara la poblacion por
rutas, y de esta forma conocer el numero de encuestados que se requiere
entrevistar para obtener informacién representativa de la poblacién meta en

cada una de las rutas

Dentro el muestreo para extraer a los clientes, para aplicar la encuesta fue
aplicado el muestreo por conveniencia, donde el criterio predominante fueron
los clientes mas representativos (clientes paretos) y el resto por muestreo

aleatorio simple.
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5. TRABAJO DE CAMPO

5.1. Plan de Trabajo de campo

En el proceso de recoleccion de los datos por parte del personal responsable
del trabajo de campo es indispensable disponer de un adecuado plan de
trabajo para que facilite la apreciacion del cliente sobre la calidad del servicio

que le esta ofreciendo pastas Gavassa.

En este plan de trabajo se debe definir claramente el grupo de trabajo a
realizar esta auditoria, en este caso, no fue necesario ya que todo el estudio
fue realizado por el mismo gestor de este proyecto, Juan Gabriel Paba
Prada, Bajo la asesoria de los profesores de la escuela de estudios
industriales y empresariales de la Universidad Industrial de Santander UIS,

Guillermo Rincon y Néstor Ortiz.

5.2. Prueba Piloto.

Con el fin de detectar inconvenientes con el desarrollo de la recoleccion de la
informacion por parte del cliente se realizo un a prueba piloto para observar
el entendimiento de la encuesta, para evitar malos entendidos y datos
erréneos en la recoleccion.

En esta prueba piloto se tomo una pequefia muestra de 10 clientes, que
fueron seleccionados por muestreo aleatorio simple. De esta pequefia
muestra se detecto algunas fallas de comprensiéon de unas preguntas y de
poca informacion recolectada por otras y se realizaron los ajustes necesarios

a la encuesta.
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5.3. Realizacién del Trabajo de Campo.

El trabajo de campo para obtener los datos necesarios fue realizado de la

siguiente manera:

Tabla # 2. Cronograma de trabajo de campo

MES FECHA ZONA
JULIO 18-30 Chiquinquira, Saboya, La Belleza, Florian, Jesus Maria
San Gil, Socorro, Vélez, Barbosa, Charala, Puente Nacional
Santana Vadoreal, Oiba, Suaita, Mogotes
AGOSTO 1-5 Pamplona, Bavega, Silos, Chitaga, Chinacota
8-12 Cimitarra, La Dorada, Landazuri
16-19 | Guaca, San Andrés Cerrito, Concepcidn, Molagavita, Malaga
22-26 Barranca, San Vicente, Zapatota, San Pablo
Puerto Wilches, Yondo
30-31 Ocafa, Aguachica
SEPTIEMBRE 1-3 Rionegro, playdn, La Esperanza, Pedregosa, San Alberto
San Martin, San Rafael
5-24 Rutas Area Metropolitana de Bucaramanga
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6. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Para procesar los datos y obtener la informacién del trabajo de campo se

realizaron las siguientes actividades:

Tabulacion de datos utilizando Excel.

Andlisis de la recoleccién de datos por pregunta.

Matriz de niveles de satisfaccion.

indices de satisfaccion por pregunta.

6.1. Definicion de indices de satisfaccion.

El indice evaluado se define como:

Bajo cuando el porcentaje esta en un rango entre 0% y un 70%

Aceptable cuando el porcentaje esta en rango entre 70.01% y un 80%

Bueno cuando el porcentaje esta en rango entre 80.01% y un 95%

Excelente cuando el porcentaje esta en rango entre 95.01% y un 100%

Para hallar el indice de satisfaccion de cada pregunta se multiplicara el
porcentaje por el valor asignado a cada respuesta y luego se dividira por 100
para que quede la calificacion obtenida y luego se multiplicara por 100 y se
dividira por el numero de respuestas para obtener el porcentaje evaluado en

cada pregunta.

Para hallar el indice de satisfaccion especificos se hara lo siguiente:
Como cada pregunta tiene un numero diferente de personas encuestadas el
resultado de promediar las respuestas por cada pregunta se multiplicara a su

respectivo porcentaje a este nuevo valor.

63



6.2. Analisis de la recoleccién de datos por pregunta

El analisis por pregunta tiene como objetivo mirar y aclarar cada una de las
preguntas utilizadas en el cuestionario de auditoria y a la vez mirar si se
estan cumpliendo los objetivos de la empresa.

Este analisis se hace ya que no todas las preguntas tienen la funciéon de
evaluar la forma como nos esta viendo el cliente, pero fueron agregadas en

el cuestionario por solicitud de la empresa

1. Conocimiento del portafolio de productos

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

100,00
80.00 Dtradicional
60,00/ Bintegral
% Omarypas
40,00
20,00

0,00

Figura # 14 portafolio de productos

Tradicional 95,53
Integral 67,63
Marypas 63,37
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Esta pregunta se hizo con el fin de saber si los asesores comerciales estan
ofreciendo el portafolio de productos adecuadamente.
En la grafica se puede apreciar que la linea tradicional tiene un buen
conocimiento por parte de los clientes con un 95.53%.
La linea integral y marypas tiene un margen de conocimiento bajo ya que se

encuentra por debajo del 70% de conocimiento.
Se recomienda que el grupo de asesores comerciales le den mayor
importancia a la presentacion del portafolio de productos para que

promuevan mas la linea integral y la linea marypas.

2. El vendedor es el mismo que le entrega el pedido

EL VENDEDOR ES EL MISMO QUE LE ENTREGO EL PEDIDO

N

100
80+
60+
40
20+

0

% o Si

B No

Figura # 15
Si
No

Con esta pregunta se queria saber si conocian al asesor comercial o si eran

los auxiliares de venta los que estaban realizando la toma del pedido.
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La grafica muestra por las zonas en que esta dividido el estudio donde el
porcentaje que se puede observar es excelente ya que todas se encuentran
por arriba de un 90% de como debe ser en cada zona por politicas y

organizacion de la empresa.

3. Con que frecuencia lo visita el vendedor de Gavassa

FRECUENCIA DE VISITAS DEL VENDEDOR
100 @ Semanal
80+ ® Quincenal
60 | O Mensual
% 40 | 0O 20 dias
mnoh
20- Czelt?)
0 @m2dias ala
i ‘ ! semana
1 2 3 4 5 6
Figura # 16
AREA
METROPOLITANA 1 2 3 4 5 6
Semanal
Quincenal
Mensual
20 dias
no ha vuelto

2 dias a la semana
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FRECUENCIA DE VISITAS DEL VENDEDOR
100
80 |
O Semanal
% 601 B Quincenal
401 | O Mensual
201 | 0O 20 dias
0 B 2 meses
1 2 3 4 5 6 7
Figura # 17

ZONA VIAJERA 1 2 3 4 5 6 7
Semanal

Quincenal
Mensual

20 dias

2 meses

Con esta pregunta se quiere saber si el asesor comercial esta cumpliendo
con las rutas establecidas por la empresa.

Se pudo establecer que si estan cumpliendo satisfactoriamente con el rutero
establecido, con la excepcion de la zona 5 del area metropolitana de
Bucaramanga, donde hay un porcentaje muy alto (70%), de que el vendedor

no ha vuelto.
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4. Con que frecuencia le gustaria que lo visitara el vendedor de Gavassa

FRECUENCIA DESEADA DE VISITA DEL VENDEDOR
100 =
80 1 I
60 i g s|
% | |
401
> LL il ril
0 A= B 1
o Diario W 2 Dias a la semana O 3 Dias a la semana O Semanal
B Quincenal @ Mensual B Cada 20 Dias 0 2 meses
Figura # 18
AREA
METROPOLITANA 1 2 3 4 5 6
Diario

2 Dias a la semana
3 Dias a la semana

Semanal

Quincenal

Mensual
Cada 20 Dias
2 meses
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FRECUENCIA DESEADA DE VISITA DEL VENDEDOR
100
80 1
60
%
401
20 L H
0 |
o Diario B 2 Dias a la semana O 3 Dias a la semana O Semanal
W Quincenal O Mensual B Cada 20 Dias O 2 meses
Figura # 19
ZONA VIAJERA
Diario

2 Dias a la semana
3 Dias a la semana
Semanal
Quincenal

Mensual

Cada 20 Dias

2 meses

Esta pregunta fue hecha, porque la empresa queria saber con que

frecuencia quiere el cliente que lo visite en cada una de las zonas.
Se pudo observar con el estudio realizado que la mayoria de nuestros

clientes quieren que los sigan visitando de la misma manera que se ha

hecho.
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5. Como es la presentaciéon personal del vendedor

PRESENTACION PERSONAL DEL VENDEDOR

100
80
60 | O Excelente
% @ buena
40 Oregular
Omala
20 B muy mala

Figura # 20

COMO ES LA PRESENTACION PERSONAL DEL VENDEDOR

ZONAS 1 2 3 4 5| 6 7 8|9 10 11 12 | 13
Excelente
buena
regular
mala
muy mala

En esta pregunta se quiere ver como el cliente nos esta viendo, ya que la
presentacion personal es muy importante de cada uno de los trabajadores de

la empresa ya que cada uno de ellos es la imagen de la misma.

A el grupo de asesores comerciales les fue muy bien, ya que el porcentaje

fue de un 90%, lo que lo deja con un indice de bueno.
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6. El vendedor le soluciona Inquietudes o problemas referentes

EL VENDEDOR LE SOLUCIONA DUDAS O PROBLEMAS

100

O cartera

@ calidad

0O cambios

S Odespachos

@ no le soluciona

O no ha tenido ninguna
inquietud o problema

Figura # 21

EL VENDEDOR LE SOLUCIONA DUDAS O PROBLEMAS REFERENTES A
ZONAS

cartera

calidad

cambios

despachos
no le soluciona

no ha tenido ninguna inquietud

Con esta pregunta se busca mirar si el asesor comercial, es capaz de
solucionar las dudas de cualquier indole a nuestros los clientes.
En la grafica se puede observar que el asesor comercial si esta cumpliendo

con solucionarle a los clientes sus dudas o problemas que han tenido.
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7. Trabajo del vendedor referente a:

TRABAJO DEL VENDEDOR

93

92,51
921
91,51
911

O Puntualidad

@ presentacion del
portafolio

% -
Orelaciones
interpersonales

O colaboracion

90,5

Figura # 22

TRABAJO DEL VENDEDOR
Puntualidad

presentacion del

portafolio

relaciones

interpersonales

colaboracién

Con esta pregunta se quiere medir aspectos importantes como la puntualidad
del vendedor, presentacion del portafolio de productos las relaciones

interpersonales y la colaboracion del vendedor ante el cliente.

Como se puede observar el indice de satisfaccion es bueno ya que cada

unos de los puntos esta por arriba del 90 %
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8. Lo visita la mercaderista

LO VISITA LA MERCADERISTA

100,00

90,00

80,00

70,00

60,00

% 50,00-
40,00-
30,00
20,00
10,00-
0,00

12 3 4 5 6 7 8 9 101112 13

@ Si
= No

Figura # 23

LO VISITA LA MERCADERISTA

ZONA 1 2 3 4 516 | 7

Si
No

Esta pregunta se hizo como base para realizar las siguientes preguntas

relacionadas con las mercaderistas.
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9. CON QUE FRECUENCIA LO VISITA LA MERCADERISTA

FRECUENCIA DE VISITA DE LA MERCADERISTA

80
70
60
- Dtodos los dias
50 ) @4 veces a la semana
03 veces a la semana
% 40 T 02 veces a la semana
- @1 vez ala semana
30 ] Dcada 15 dias
20

10

Figura # 24

CON QUE FRECUENCIA LO VISITA LA MERCADERISTA

ZONA

todos los dias

4 veces a la semana

3 veces a la semana

2 veces a la semana

1 vez ala semana

cada 15 dias

Con esta pregunta se quiere saber si la mercaderista esta cumpliendo con

las rutas establecidas por la empresa.
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10. CON QUE FRECUENCIA LE GUSTARIA QUE LO VISITARA LA
MERCADERISTA

FRECUENCIA DESEADA DE LA MERCADERISTA

70-
60-
50-
40-

%

30
20

10

O todos los dias

@4 veces a la semana

03 veces a la semana

02 veces a la semana

@1 vez ala semana

Figura # 25

CON QUE FRECUENCIA LE GUSTARIA QUE LO VISITARA LA MERCADERISTA
ZONA

todos los dias

4 veces a la semana
3 veces a la semana
2 veces a la semana
1 vez a la semana

Esta pregunta fue hecha, porque la empresa queria saber con que
frecuencia quiere el cliente que lo visite.
Se pudo observar que la mayoria de los clientes estan satisfechos con la

frecuencia que van las mercaderistas a sus negocios.
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11. PRESENTACION PERSONAL DE LA MERCADERISTA

PRESENTACION PERSONAL DE LA
MERCADERISTA

80,00
60.00. O Excelente
B buena
% 40,001 Oregular
20,00/ Omala
0,00 B muy mala

Excelente

Figura # 26

PRESENTACION PERSONAL DE LA
MERCADERISTA
Excelente

buena

regular

mala

muy mala

En esta pregunta se quiere ver como el cliente nos esta viendo, ya que la
presentacion personal es muy importante de cada uno de los trabajadores de

la empresa ya que cada uno de ellos es la imagen de la misma.

Al grupo de mercaderistas les fue bien y el indice evaluado es de bueno ya

que tuvieron un porcentaje de 87.88%.
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12. TRABAJO DE LA MERCADERISTA REFERENTE A:

TRABAJO DE LA MERCADERISTA

98
O Puntualidad
96 1 | surtido
0O orden
% 94 1 0O aseo del punto
W aseo bodega
92- @ relaciones
m Colaboraoen
90
Figura # 27

TRABAJO DE LA
MERCADERISTA
Puntualidad

surtido

orden

aseo del punto

aseo bodega

relaciones interpersonales
colaboracion

Con esta pregunta se quiere medir aspectos importantes que realizan el

grupo de mercaderistas.

Como se puede observar el indice evaluado es bueno en puntualidad,
relaciones interpersonales, aseo de bodega y en colaboracion ya que cada
unos de los puntos esta por arriba del 90 %. Y el indice de evaluacién es
excelente en surtido, orden, aseo del punto, ya que el porcentaje esta por
arriba del 95%.
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13. CONOCE A LA JEFE DE MERCADERISTA

CONOCE A LA JEFE DE MERCADERISTAS

80,00+

60,00

@ Si

% 40,00

20,00

0,00

Figura # 28

CONOCE A LA JEFE DE
MERCADERISTAS

Si

No

Con esta pregunta se quiere saber si a los negocios donde van las
mercaderistas es conocida la jefe de ellas, para efectos de un mayor control

de trabajo al grupo de mercaderistas.
En la grafica se puede observar que el indice evaluado es muy bajo, ya que

solo el 22.67% de los clientes donde va mercaderista conocen a la jefe de

mercaderistas.
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14. COMO ES LA PRESENTACION PERSONAL DE LA JEFE DE

MERCADERISTA

PRESENTACION PERSONAL JEFE DE MERCADERISTAS

O Excelente
@ buena
Oregular
Omala

B muy mala

Figura # 29

COMO ES LA PRESENTACION PERSONAL DE LA JEFE DE
MERCADERISTA

Excelente

buena

regular

mala

muy mala

En esta pregunta se quiere ver como el cliente nos esta viendo, ya que la

presentacion personal es muy importante de cada uno de los trabajadores de

la empresa ya que cada uno de ellos es la imagen de la misma.

A la jefe de mercaderista el indice de evaluacion fue de aceptable ya que su

porcentaje fue de 79.17%
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15. Solucién de dudas por parte de la jefe de mercaderistas

60,00
50,00
40,00+
% 30,00
20,001
10,00+

SOLUCION DE DUDAS POR PARTE DE LA JEFE DE

MERCADERISTA

0,00-
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Figura # 30

SOLUCION DE DUDAS POR PARTE DE LA JEFE DE

MERCADERISTAS

cartera
calidad
cambios
Eventos

inquietudes con las mercaderistas
no le soluciona
no ha tenido ninguna inquietud o

problema

Con esta pregunta se busca mirar si la jefe de mercaderistas, es capaz de

solucionar las dudas de cualquier indole a nuestros los clientes.

En la grafica se puede observar que a la jefe de mercaderistas no le han

realizado casi ninguna consulta para que ella les solucione.

Aunque no se puede descuidar el porcentaje de clientes que dicen que ella

no les soluciona los problemas o las dudas.
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16. Como es el servicio que le prestan los auxiliares de venta

100
80-
60-
40
20

0!

%

AUXILIARES DE VENTAS

@ Acomodacion
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O apilamiento
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Figura # 31

AUXILIARES DE VENTAS

Acomodacion

rotacion

apilamiento

aseo

fumigacion

personal

presentacion

relaciones

interpersonales

Con esta pregunta se quiere medir aspectos importantes en el servicio que

realizan el grupo de auxiliares de ventas.

Como se puede observar el indice evaluado es bueno ya que cada unos de

los puntos esta por arriba del 80 %., menos la parte de fumigacion que tiene

un porcentaje demasiado bajo, lo que indica que los auxiliares no estan

cumpliendo con la tarea de fumigar el sitio donde se almacena la pasta en

los diferentes negocios.
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17. Conoce a la jefe de ventas y mercadeo.

CONOCE A LA JEFE DE VENTAS Y MERCADEO

100
80

@ Si

60 Bl No

%

40,
20
0,

Figura # 32

CONOCE A LA JEFE DE VENTAS Y
MERCADEO

Si

No

Con esta pregunta se quiere saber si la jefe de ventas se ha dado a conocer
ante los clientes, ya que es muy importante que los clientes se sientan
importantes ante la empresa y una manera de hacerlo es que las directivas

de la empresa se den a conocer ante los clientes.

En la grafica se puede observar que el indice evaluado es muy bajo, ya que

solo el 18.8% de los clientes conocen a la jefe de ventas y mercadeo.

82



18. Le soluciona dudas o problemas la jefe de ventas y mercadeo

SOLUCION DE DUDAS POR PARTE DE LA JEFE DE
VENTAS Y MERCADEO O Cartera

M calidad

80

O cambios

60-

Oeventos

B despachos

% 40

O facturacion

20

B no ha tenido
ninguna duda o
problema

Ono le soluciona

0,

Figura # 33

LE SOLUCIONA DUDAS O PROBLEMAS LA JEFE DE VENTAS Y
MERCADEO

Cartera

calidad

cambios

eventos

despachos

facturacion

no ha tenido ninguna duda o problema

no le soluciona

Con esta pregunta se busca mirar si la jefe de ventas y mercadeo, es capaz
de solucionar las dudas de cualquier indole a nuestros los clientes.

En la grafica se puede observar que a la jefe de ventas y mercadeo no le han
realizado casi ninguna consulta para que ella les solucione.

Aunque no se puede descuidar el porcentaje de clientes que dicen que ella

no les soluciona los problemas o las dudas.
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18. CONOCE AL ADMINISTRADOR

%

100

50

CONOCE AL ADMINISTRADOR

@ Si
B No

Figura # 34

CONOCE AL

ADMINISTRADOR

Si

No

Con esta pregunta se quiere saber si el administrador se ha dado a conocer

ante los clientes, ya que es muy importante que los clientes se sientan

importantes ante la empresa y una manera de hacerlo es que las directivas

de la empresa se den a conocer ante los clientes.

En la grafica se puede observar que el indice evaluado es muy bajo, ya que

solo el 9.07% de los clientes conocen al administrador.
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20. LE SOLUCIONA DUDAS O PROBLEMAS EL ADMINISTRADOR

SOLUCION DE DUDAS POR PARTE DEL ADMINISTRADOR

30

O Cartera

@ calidad

25
20"
% 15

0O cambios

O eventos

@ despachos

O facturacion

@ no ha tenido ninguna
duda o problema
Oempaque

B descuentos

@ no le soluciona

Figura # 35

LE SOLUCIONA DUDAS O PROBLEMAS EL
ADMINISTRADOR

Cartera

calidad

cambios

eventos

despachos

facturacién

no ha tenido ninguna duda o problema
empaque

descuentos

no le soluciona

Con esta pregunta se busca mirar si el administrador, le soluciona las dudas
de cualquier indole a nuestros clientes.
En la grafica se puede observar que el administrador es eficaz para

solucionar las inquietudes de nuestros clientes.
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21. QUE MEDIO UTILIZA CUANDO SE COMUNICA CON LA EMPRESA

MEDIO UTILIZADO PARA COMUNICARSE CON
LA EMPRESA

O Personal

60,00

B escrito

0O teléfono

40,00
%

O mandarazéncon el
vendedor

20,001

Hno seha
comunicado conla
empresa

0,00

Figura # 36

QUE MEDIO UTILIZA CUANDO SE COMUNICA CON LA
EMPRESA

Personal

escrito

teléfono

manda razén con el vendedor

no se ha comunicado con la empresa

Con esta pregunta se quiere saber si nuestros clientes se comunican con la

empresa y porque medio lo hacen.
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22. CUANDO SE COMUNICA CON LA EMPRESA QUIEN LO ATIENDE

QUIEN LO ATIENDE CUANDO SE COMUNICA CON LA

EMPRESA

80 T )

60 i Odiana
@ paola

% 40 0O administrador

Ono sabe
B ventas

20

Figura # 37

CUANDO SE COMUNICA CON LA EMPRESA QUIEN LO
ATIENDE

Diana

Paola

Administrador

no sabe

ventas

Con esta pregunta se busca saber si nuestros clientes se acuerdan quien los

atiende cuando se comunican con la empresa.
Pero en la grafica se puede observar que la mayoria de los clientes no sabe

0 no le presta atencién quien los atiende cuando se comunican con la

empresa.
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23. CUANDO SE COMUNICA CON LA EMPRESA LA ATENCION ES

ATENCION AL COMUNICARSE CON LA EMPRESA

60

50-
40
% 30-
20
101

O Excelente
BEbuena
Oregular
Omala

B muy mala

Figura # 38

CUANDO SE COMUNICA CON LA EMPRESA LA
ATENCION ES
Excelente
buena

regular

mala

muy mala

Con esta pregunta se quiere saber como siente el cliente la atencion por

parte de la empresa

Se puede observar que el cliente se siente bien atendido cuando se

comunica con la empresa, el indice de evaluacibn es bueno con un

porcentaje de 85.45%.
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24. Cuando se comunica con la empresa le dan solucion a su problema.

SOLUCION DE PROBLEMAS POR PARTE DE LA EMPRESA

100

80-
60-

Osiempre

W algunas veces

%

Onunca

40
20

Figura # 39

CUANDO SE COMUNICA CON LA EMPRESA LE DAN SOLUCION A
SU PROBLEMA

siempre
algunas veces
nunca

Con esta pregunta se quiere saber si al cliente se le esta dando solucién a

sus problemas por parte de la empresa
Como se aprecia en la grafica la mayoria de las veces se le da solucion a los

problemas de los clientes, con un indice de evaluacion excelente con un

porcentaje de 95.19%.
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25. LA INFORMACION QUE RECIBE POR PARTE DE LA EMPRESA ES

LA INFORMACION QUE RECIBE POR PARTE DE LA EMPRESA

100
O Mas de la
80 | esperada
W la esperada
601
%
40 O menos de la
esperada
20
0 |
Figura # 40

LA INFORMACION QUE RECIBE POR PARTE DE LA
EMPRESA ES

Mas de la esperada

la esperada

menos de la

esperada

Con esta pregunta se quiere saber si el cliente recibe la informacion

esperada en la solucién a su problema.

Se puede apreciar que la mayoria de los clientes recibe la informaciéon que
esperaba recibir por parte de la empresa, aunque no se puede descuidar el
porcentaje de clientes que dice que la informacién que recibe por parte de la
empresa es menos de la esperada, ya que el ideal es que todos nuestros

clientes estén satisfecho con la solucion dada a sus problemas.
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26. CON LA SOLUCION DADA A SU PROBLEMA QUEDA

CON LASOLUCION DADA ASU PROBLEMA QUEDA

80

601

O muy satisfecho
B satisfecho

O indiferente

O insatisfecho

B muy insatisfecho

% 40

201

0,

Figura # 41

CON LA SOLUCION DADA A SU PROBLEMA
QUEDA

muy satisfecho
satisfecho
indiferente
insatisfecho

muy insatisfecho

Con esta pregunta se quiere medir el indice de satisfaccion de la solucion del
problema cuando se comunican con la empresa para que este sea

solucionado.

El indice evaluado es de aceptable con un porcentaje de 79.15%

Como se puede ver en la grafica la mayoria de los clientes quedan
satisfechos, pero baja el indice evaluado el hecho de que hay un porcentaje
significativo de clientes muy insatisfecho y clientes que le es indiferente la

solucién dada.
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27. Como considera la gestién de trabajo por parte del cobrador.

GESTION DEL COBRADOR

100-
801

O excelente

B buena

O regular

O mala

B mal genio

B acosan mucho
B rigidos

601
40

%

207

Figura # 42

COMO CONSIDERA LA GESTION DE TRABAJO POR PARTE DEL
COBRADOR
excelente
buena

regular

mala

mal genio

acosan mucho
rigidos

Con esta pregunta se quiere averiguar como el cliente percibe la manera de

la forma en que le estan cobrando.

Se puede observar en la grafica que la mayoria de los clientes considera

buena la forma como se les esta cobrando.
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28. LOS PEDIDOS SE LOS ENTREGAN A TIEMPO

LOS PEDIDOS SE LOS ENTREGAN ATIEMPO

O siempre
B algunas veces
Onunca

Figura # 43

LOS PEDIDOS SE LOS ENTREGAN A TIEMPO

ZONA
siempre
algunas veces
nunca

Con esta pregunta se quiere saber la agilidad en la entrega de pedidos, ya

qgue hay clientes que se quejan de este servicio.

Se puede observar que en la mayoria de las zonas, el mayor porcentaje esta
en que siempre se les entregan los pedidos a tiempo.
Pero hay que mejorar, ya que el ideal de la empresa es que en todas las

zonas se les entreguen los pedidos a tiempo a cada uno de los clientes.
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29. Le entregan lo que pidio.

LE ENTREGAN LO QUE PIDIO

100,

% 50|

0,

Figura # 44

LE ENTREGAN LO QUE
PIDIO

Si

No

Esta pregunta fue realizada para saber si se les esta entregando el producto
que el cliente pidio, ya que se pudo observar que muchas veces el asesor

cambia ciertos productos para arreglarles el pedido.
Aunque se observo que los asesores cambian muchas veces los pedidos el

cliente no se quejo por esto, como se puede apreciar en la grafica el 99% dijo

que le entregan lo que el pide.
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30. Con que frecuencia no le llega lo que pidio.

CON QUE FRECUENCIA NO LE LLEGA LO QUE PIDIO

50

O Todas las veces

40-

@1 vez al mes

02 veces al mes

301
%

03 meses al mes

20"

B muy rara vez

O solo una vez desde que
compra gavassa

Figura # 45

CON QUE FRECUENCIA NO LE LLEGA LO QUE PIDIO
Todas las veces

1 vez al mes

2 veces al mes

3 meses al mes

muy rara vez

solo una vez desde que compra Gavassa

Se realizo esta pregunta para saber con que frecuencia le realizan cambios
en los pedidos, en los clientes que se molestan o se dan cuenta que le

realizan cambios en los pedidos realizados por ellos.

Como se puede apreciar en la grafica es muy rara vez que no les llega lo que
piden.
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31. LE REALIZAN CAMBIOS CUANDO TIENE PRODUCTOS
DEFECTUOSOS

DEFECTUOSOS

80,00

60,00

% 40,00
20,00
0,00°

LE REALIZAN CAMBIOS CUANDO TIENE PRODUCTOS

osi
B No
0O No ha tenido cambios

Figura # 46

LE REALIZAN CAMBIOS CUANDO TIENE PRODUCTOS
DEFECTUOSOS

Si

No

No ha tenido cambios

Con esta pregunta la empresa quiere saber si se le estan realizando los

cambios a los clientes cuanto ellos presentan productos defectuosos.

En la grafica se puede observar que hay un buen porcentaje de clientes que

no han tenido que realizar cambios y a la mayoria de la gente que si ha

tenido que realizar cambios se los han hecho.
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32. Cuando tiene cambios cuanto tiempo demora en hacerse esos
cambios

TIEMPO EN REALIZARSE LOS CAMBIOS
100
90- _
030 a25dias
80 @25 a 20 dias
707 020 a 15dias
601 O15a 10 dias
% 50’ B 10 a5dias
40 * O menor a 5 dias
30, B mayor a 30 dias
Ole toca llevarlo a la
207 empresa
10
0O ‘
1 3 ) 7 9 11 13
Figura # 47

CUANDO TIENE CAMBIOS CUANTO TIEMPO DEMORA EN HACERSE ESOS CAMBIOS
ZONA
30 a 25 dias

25 a 20 dias

20 a 15 dias

15 a 10 dias
10 a 5 dias

menor a 5 dias

mayor a 30 dias

le toca llevarlo a la
empresa

Con esta pregunta se quiere mirar el tiempo en realizarse los cambios en
cada una de las zonas para intentar disminuir el tiempo en realizarse estos

cambios.
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33. EN GENERAL LA CALIDAD DE NUESTROS PRODUCTOS ES

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

50,00
40,00 @ Excelente
30’00 | ] buenla
% O reglu ar
20’00 | E :zyamala
10,00
0,00°
Figura # 48

EN GENERAL LA CALIDAD DE NUESTROS
PRODUCTOS ES

Excelente

buena

regular

mala

muy mala

Con esta pregunta se quiere medir el indice de la calidad de nuestros
productos.

El indice evaluado es bueno ya que tiene un porcentaje de 87.94%.
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34. En cual o cuales de nuestros productos la calidad no es buena

EN CUAL DE NUESTROS PRODUCTOS LA CALIDAD NO ES BUENA

0,00°

12,00
10,00 B Spaghett
8,001 m pasta
% 6,00 e
4,00
2,00

Figura # 49

EN CUAL O CUALES DE NUESTROS PRODUCTOS LA CALIDAD
NO ES BUENA

Spaghetti

pasta corta

fideo

En esta grafica se puede apreciar que los clientes que se quejan de la

calidad dicen que la pasta corta es la que mayor problema tiene de calidad,

seguida del spaghetti, aunque el porcentaje no es muy significativo.
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35. LA MERCANCIA LLEGA EN UN ESTADO

LAMERCANCIALLEGAEN UN ESTADO

60,00
O Excelente
50’00 m bueno
40’00 K O regular
O malo
% 30,00’ W muy malo
@ con gorgojo
20 , 00 | W pasta partida
O otros elementos
1 0,00 i W negra
0,00
Figura # 50
LA MERCANCIA LLEGA EN UN
ESTADO
Excelente
bueno
regular
malo
muy malo

con gorgojo
pasta partida
otros elementos
negra

En esta grafica se puede apreciar que a la mayoria de los clientes el estado
en que les llega la pasta es bueno, seguido de los clientes que dicen que les
llega en un estado excelente.

Aunque no se puede descuidar a los clientes que no le esta llegando el
producto en el estado de excelente o bueno, ya que el ideal es que minimo a

todos les llegue el producto en un estado bueno.
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36. EL DISENO O PRESENTACION DE NUESTRO EMPAQUE

EMPAQUE

100,00
80,00
60,00

%
40,00
20,00

0,00

O adecuado

M se deberia innovar
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O empaque de laconcha
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empacar en papel

O deberia venir en caja

H mala calidad del
empaque (se rasga)

Figura # 51

EL DISENO O PRESENTACION DE NUESTRO
EMPAQUE

adecuado

se deberia innovar

el embalaje grande es malo
empaque de la concha se

despega

la @ se deberia empacar en

papel

deberia venir en caja

mala calidad del empaque (se rasga)

La idea de esta pregunta es como esta viendo el cliente nuestro empaque, ya

que este es el empaque tradicional que se ha manejado desde hace muchos

anos.
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Se pudo apreciar que la mayoria de los clientes piensan que es un empaque

adecuado y que debemos dejarlo como esta.

37. En que podria Gavassa apoyarlo a usted para que su volumen de

ventas aumente.

ESTRATEGIA DE APOYO

60,00

50,00+

40,00+

% 30,00+
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0,00-

O Precios
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O premios
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O publicidad

B amarres

O Incentivos al personal del negocio
B Calidad

B impulso

O promociones

O descuento

B forma de pago

@ eventos

B campana de nutricion

@ exhibicion adicional

@ bonificaciones

Odia de mercado

O credito

Figura # 52
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ESTRATEGIA DE APOYO

Precios

mayor margen de
rentabilidad
premios

rifas

degustaciones
publicidad

amarres

Incentivos al personal del
negocio

Calidad

impulso
promociones
descuento

forma de pago
eventos

campafa de nutricion
exhibicion adicional
bonificaciones

dia de mercado
crédito

Esta pregunta fue disefiada para buscar estrategias de apoyo para aumentar
las ventas, con base en lo que los clientes quieran y crean mas conveniente

para ellos y para la empresa.
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38. EN GENERAL CON EL SERVICIO QUE LE PRESTA PASTAS
GAVASSA QUEDA

INDICE DE SATISFACCION

100,00
80,00
O muy satisfecho
M satisfecho
Oindiferente

%

O insatisfecho
B muy insatisfecho

Figura # 53

EN GENERAL CON EL SERVICIO QUE LE PRESTA PASTAS
GAVASSA QUEDA

muy satisfecho

satisfecho

indiferente

insatisfecho

muy insatisfecho

En esta grafica se puede observar que la mayoria de los clientes queda

satisfechos con el servicio que les esta ofreciendo la empresa.

El indice evaluado es de bueno con un porcentaje de 80.8%
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6.3. Matriz de niveles de satisfaccién.

Para tener varios indices de satisfaccion se manejaran 2 tipos de matrices

diferentes de satisfaccion, estas son:

1. Referenciado el estudio realizado por los investigadores V. A. Zeithaml, A.
Parasuraman y L. L. Berry, basandose en una investigacion cuantitativa y
empirica, de como evalua al cliente la calidad del servicio. Consideran que el

servicio se puede describir en diez pasos y estos son:
LOS 10 COMPONENTES BASICOS DEL BUEN SERVICIO.

B Seguridad.- Es bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al
cliente cero riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio.

® Credibilidad.- Hay que demostrar seguridad absoluta para crear un
ambiente de confianza, ademas hay que ser veraces y modestos, no
sobre prometer o mentir con tal de realizar la venta.

®  Comunicacién.- Se debe mantener bien informado al cliente utilizando un
lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender.

®  Comprension del cliente.- no se trata de sonreirles en todo momento a los
clientes sino de mantener una buena comunicacién que permita saber
que desea, cuando lo desea y como lo desea en un caso seria por
orientarnos en su lugar.

B Accesibilidad.- Para Dar un excelente servicio debemos tener varias vias
de contacto con el cliente, buzones de sugerencias, quejas y reclamos,
tanto fisicamente en sitio, hay que establecer un conducto regular dentro
de la organizacién para este tipo de observaciones, no se trata de crear
burocracia son de establece acciones reales que permitan sacarles
provecho a las fallas que nuestros clientes han detectado.

B Cortesia.- atencion, simpatia, respecto y amabilidad del personal, como

dicen por ahi, la educacién y las buenas maneras no pelean con nadie.
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Es mas facil cautivar a nuestros clientes si les damos un excelente trato y
brindarlos una gran atencion.

Profesionalismo.- pertenencias de las destrezas necesarias vy
conocimiento de la ejecucion del servicio, de parte de todos los miembros
de la organizacion, recuerda que no solo las personas que se encuentran
en el frente hacen el servicio si no todos.

Capacidad de respuesta.- Disposicion de ayudar a los clientes y
proveerlos de un servicio rapido y oportuno.

Fiabilidad.- Es la capacidad de nuestra organizacion de ejecutar el
servicio de forma fiable, sin contraer problemas. Este componente se ata
directamente a la seguridad y a la credibilidad.

Elementos tangibles.- Se trata de mantener en buenas condiciones las
instalaciones fisicas, los equipos, contar con el personal adecuada y los

materiales de comunicacion que permitan acércanos al cliente

Como parte del proceso de tabulacion de datos obtenidos con la herramienta

de medicién se clasificaron las preguntas de acuerdo a las categorias

mostradas a continuacion:

INDICES DE SATISFACCION
INDICE PREGUNTAS

®  Elementos tangibles 5, 11, 14, 169, 36
®  Fiabilidad 25
®  (Capacidad de respuesta 6,15,18,20,24,28,31,32,26
B Profesionalismo 7b,12b,12¢,12d,12e,16%,16b,16¢,16d,16e
®m  Cortesia 7c,7d,12f,129,16h,23
®  Accesibilidad 21
= Comprension del cliente 13,17,19
B Comunicacion 7b
B Credibilidad 29
B Seguridad
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Tabla # 3 Matriz de Niveles de Satisfaccion.

MATRIZ DE NIVELES DE SATISFACCION
DE GAVASSA PARA LA AGENCIA DE
BUCARAMANGA

EVALUACION DE LA SITUACION ACTUAL

BUENO

INDICE BAJO | ACEPTABLE (80.01- EXCELENTE
EVALUADO (0-70)% | (70.01-80)% 95')% (95.01-100)%
® FElementos X
tangibles
®  Fiabilidad X
® Capacidad de X
respuesta
®  Profesionalismo X
B Cortesia X
®  Accesibilidad
® Comprensién X
del cliente
®  Comunicacion X
® Credibilidad X
®  Seguridad
FACTOR CRITICO | ESTABLE DIFERENCIADOR
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2. Por indices de satisfaccion general que se dividen en:

B Real

®  Perceptivo

Y por los indices de satisfaccion especificos divididos en:

® Producto

®  procesos internos
®  talento humano

® calidad del servicio

® indice general de satisfaccion

INDICE PREGUNTAS
= indice general de satisfaccion
real 6,7a,12a,18,24,25,28,29,31,32
® indice general de satisfaccion 5,7¢,7d,11,12f,12g,14,169,
perceptivo 16h,23,27
® indice de satisfaccion 3334 .35

especifico relativo al producto

= jndice de satisfaccion
especifico relativo a los 23,24,25,28,31

procesos internos

=  jndice de satisfaccion

especifico relativo al talento 5,6,7,11,12,14,15,18,20,16,27
humano

® [ndice de satisfaccion 7b,7d,12%,12b,12¢,12d,12e,129,15,1
especifico relativo a la calidad | 62,16b,16¢,16d,16f,18,20,24,27,28,3
del servicio 1

= |ndice general de 38

satisfaccion
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Tabla N° 4 Matriz de Niveles de Satisfaccion.

MATRIZ DE NIVELES DE SATISFACCION DE
GAVASSA PARA LA AGENCIA DE
BUCARAMANGA

EVALUACION DE LA SITUACION ACTUAL

BAJO ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

INDICE EVALUADO 1 ¢ 7010, | (70.01-80)% | (80.01-95)% | (95.01-100)%

® indice general de X
satisfaccion real
® indice general de X

satisfaccion perceptivo

= jndice de satisfaccion

especifico relativo al X
producto

= indice de satisfaccion
especifico relativo a X

los procesos internos

®  |ndice de satisfaccion
especifico relativo al X
talento humano

® |ndice de satisfaccion
especifico relativo a la X
calidad del servicio

» indice general de

X ", X
satisfaccion

FACTOR CRITICO ESTABLE DIFERENCIADOR
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6.4. indices de satisfaccion por pregunta.

® jndice de satisfaccion con la presentacion personal

O O O O

Presentacion personal del asesor comercial = 90.2%
Presentacion personal de la mercaderista = 87.88%
Presentacion personal de la jefe de mercaderista = 79.17%

Presentacion personal de los auxiliares de venta = 85.16%

95
901
851
801
751

%

70"

PRESENTACION PERSONAL

O asesor comercial

W mercaderista

Ojefe de
mercaderistas

O auxiliares de
ventas

Figura # 54
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® |ndice de satisfaccion en las relaciones interpersonales.

0 Relaciones interpersonales del asesor comercial = 92.87%
0 Relaciones interpersonales de la mercaderista = 94.73%

0 Relaciones interpersonales de los auxiliares de venta = 87.14%

RELACIONES INTERPERSONALES

96 -
94 @ asesor comercial
92 1 .
W mercaderista
., 901
Y ,
88 O auxiliares de

ventas

86 1
84
82"

Figura # 55
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® |ndice de satisfaccion en la solucién de problemas, dudas e inquietudes.

0 solucion de problemas e inquietudes del asesor comercial
80.62%

0 solucidn de inquietudes de la jefe mercaderistas = 73.99%

0 solucién de inquietudes de la jefe de ventas y mercadeo
72.5%

0 solucion de problemas e inquietudes del administrador
90.28%

0 solucién de problemas e inquietudes de la empresa = 95.19%

SOLUCION DE DUDAS O PROBLEMAS

O asesor comercial

B jefe de mercaderistas
O Jefe de ventas y

mercadeo
O Administrador

O Empresa

Figura # 56
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® |ndice de satisfaccion en el trabajo realizado.

o Trabajo realizado del asesor comercial = 91.54%
o Trabajo realizado de la mercaderista = 95.61%
o Trabajo realizado de los auxiliares de venta = 87.69%
o Trabajo realizado del cobrador = 79.87%
TRABAJO REALIZADO
100 O asesor comercial
95
9 0 | W mercaderista
% 85 ] 0O auxiliares de
80 ventas
75 0O Cobrador
70"
Figura # 57
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® jndice de satisfaccion en la puntualidad.

0 Puntualidad del asesor comercial = 92.06%
o0 Puntualidad de la mercaderista = 92.37%

o Puntualidad en la entrega de pedidos = 97.4%

PUNTUALIDAD

O asesor
comercial

W mercaderista

O Entrega de
pedidos

Figura # 58

® jndice de satisfaccion en la atencién por parte de la empresa = 85.45%

® jndice de satisfaccion en la informacion por parte de la empresa = 96.28%

® jndice de satisfaccion en la solucién dada por parte de la empresa
79.15%

® |ndice de satisfaccion a producto entregado = 99.22%

® jndice de satisfaccion en el cambio de productos defectuosos = 89.07

» ndice de satisfaccion general de la calidad de los productos = 87.94%

® |ndice de satisfaccion en el empaque = 94.23%

® |ndice de satisfaccion general con el servicid que le presta Gavassa
80.8%
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7. PROGRAMA DE MEJORAMIENTO

Después del andlisis realizado con base en los resultados de la auditoria del

servicio y lo observado, a pesar de que los indices en general se ubicaron en

un nivel bueno a excepcion del indice de comprensién del cliente que tuvo un

nivel

bajo, se detectaron algunas debilidades que repercuten en la

percepcion que los clientes tienen de pastas GAVASSA y CO Ltda.

Como solucion a dichas debilidades se plantean algunas propuestas de

mejoramiento, teniendo en cuenta el punto de vista economico, el factor

humano vy la facilidad de realizarlo a corto plazo, estas son:

X/
L X4

X/
L X4

X/
*

X/
L X4

PROGRAMAS DE CAPACITACION: con este programa se quiere
mejorar en los indices de: fiabilidad, capacidad de respuesta,
profesionalismo, cortesia, comunicacion, talento humano y calidad del
servicio,

MERCADERISTAS: con esta estrategia se pretende mejorar en la
percepcion que tiene el cliente sobre la empresa en los indices de:
capacidad de respuesta, cortesia, accesibilidad , comunicacion,
profesionalismo y calidad del servicio

SUPERVISION DEL TRABAJO DE LAS MERCADERISTAS: se
disefo esta estrategia para aumentar en los indices de: comunicacion,
comprension del cliente, credibilidad, cortesia, profesionalismo,
capacidad de respuesta, accesibilidad, perceptivo y calidad del
servicio

FUMIGACION: con este programa se busca mejorar en los siguientes

indices: cortesia y calidad del servicio
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s ESCALA DE PRECIOS: por medio de esta estrategia se busca subir
los indices de: cortesia, comprension del cliente, capacidad de
respuesta y calidad del servicio

< AREA DE SERVICIO AL CLIENTE: con este planteamiento se busca
aumentar en todos los indices de la calidad del servicio.

« PUBLICIDAD: con este programa se quiere mejorar en la:
comunicacion, comprension del cliente, capacidad de respuesta y
calidad del servicio

< TECNOLOGIA: por medio de esta estrategia se quiere llegar a un

aumento en todos los indices de la calidad del servicio.

® PROGRAMAS DE CAPACITACION.

Teniendo en cuenta que el servicio al cliente es un interés generado por el
talento humano, base primordial de la organizacién, es necesario hacer
inversiones en programas de capacitacion respecto al producto, servicio al

cliente, relaciones interpersonales, entre otros.

Entidades como el Sena y Comfenalco pueden ser utiles para este aporte, ya
que son entidades que prestan capacitacién, en areas de interés para la
empresa. Como también charlas contratadas por especialistas en diferentes

temas.

Los costos estimados para la puesta en marcha del planteamiento estan

clasificados de la siguiente manera:

Cursos Sena son gratuitos

Costo de conferencistas........ $ 120.000 por charla una al mes
Curso de cocina.................. $ 60.000

Otros costo.........cccoevinnnnnn. $ 80.000

Costo total anual.................. $ 2.460.000
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Empezando desde enero de 2006, tomandolo como una cultura de

capacitacion de la empresa, para realizarlo por siempre como plan de

mejoramiento continuo de sus empleados.

CRONOGRAMA DE SEMINARIOS ANO 2006

FECHA TEMA DIRIGIDO A:
) o o Departamento de ventas y
Enero La calidad del servicio clave del éxito . o
mercadeo, auxiliares de oficina.
Asertividad en relaciones
Febrero . Talento humano de la empresa.
interpersonales
M Buenos modales, etiqueta y protocolo Departamento de ventas y
arzo
empresarial mercadeo
] . o Departamento de ventas y
Abril Atencién eficiente de reclamos - o
mercadeo, auxiliares de oficina.
Técnicas y estrategias para vender ]
Mayo . Asesores comerciales.
eficazmente
Junio Fomento del trabajo en equipo Talento humano de la empresa
Jul Actitudes profesionales para atender Departamento de ventas y
ulio
publico mercadeo, auxiliares de oficina.
Motivacion, sensibilizacion, autoestima
Agosto ) Talento humano de la empresa
y cambio
Septiembre Desarrollo de liderazgo Talento humano de la empresa
Octubre Administracién efectiva del tiempo Talento humano de la empresa
Noviembre Stress, relajacién y autocontrol Talento humano de la empresa
o Mejoramiento y excelencia en el - o
Diciembre . o Auxiliares de oficina.
servicio telefénico

Curso de cocina para la mercaderista encargada de la cocina para eventos,
curso a realizar en el primer semestre de 2006 con una duracién de 40

horas.

Teniendo como responsable de que este proyecto se cumpla al jefe de

recursos humanos.
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®= MERCADERISTAS

El proceso de devoluciones conlleva actividades que deben tener un mayor
seguimiento con el fin de disminuir a largo plazo el volumen de dichas
devoluciones. Por lo tanto se pueden implementar programas a realizar por
las mercaderistas donde se incremente la cobertura en supermercados y
autoservicios, se preste asesoria al cliente respecto al manejo,
almacenamiento y rotacién de los productos.

Todo lo anterior se puede lograr mediante la organizacion de los ruteros por
zonas, ya que actualmente, no se encuentran por zonas, sino que estan
distribuidas por todos los sectores de la ciudad, perdiendo tiempo valioso en
sus desplazamientos que podrian ser aprovechados atendiendo mas
clientes. (Ver anexo # 2 de ruteros propuestos).

También se debe contratar una mercaderista que se encargue de realizar la
labor de mercadeo a los clientes donde actualmente no se presta este
servicio. Se proporcione asesoria al cliente respecto al manejo,
almacenamiento y rotacion de los productos, siendo dirigida por cada
vendedor en su zona, donde a cada vendedor le corresponde una semana al
mes de dicha mercaderista, para que organizadamente le proporcione su
rutero de esa semana, donde el vendedor vea la necesidad de la presencia
de ella para asesorar a los clientes.

Los costos estimados para la puesta en marcha del planteamiento estan

clasificados de la siguiente manera:

Costo de personal

Una mercaderista............ $381.500/mes................. $4.578.000/afo
Prestaciones.................. $1.116.120/afo
Dotacién........................ $90.000/afo

Total afio............ccceeeneenn $5.784.120

Siendo responsable la jefe de mercaderistas y el asesor comercial.

118



® SUPERVISION DEL TRABAJO DE LAS MERCADERISTAS

La jefe de mercaderistas debe tener una mayor supervision de este servicio,
manteniendo un contacto cordial con el cliente, teniendo en cuenta que es
necesario mantener un proceso de retroalimentacién con el mismo para
detectar las posibles fallas del servicio y del producto, asi como escuchar
sugerencias para mejorar los mismos

Se plantea que la jefe de mercaderistas lleve una planilla de visitas (ver
anexo #3) para que el cliente le firme cada vez que ella vaya a supervisar a
las mercaderistas, la idea es que supervise una zona semanal, con el fin de
que no descuide sus otras labores, esto se plantea con el objeto que la jefe
de mercaderistas sea conocida, ya que, el estudio muestra que los clientes

poco la conocen y a la vez para que lleve un control sobre las mercaderistas.
Este planteamiento solo genera costos en papeleria, pero son minimos, ya
que solo es una copia de la planilla por dia de visita.

La persona responsable que esto se cumpla es el jefe de ventas y mercadeo.
= FUMIGACION

Para disminuir el nivel de devoluciones se deben generar programas de
fumigacion periddico cada 2 meses en las bodegas y a la vez crear una

cultura de aseo en las mismas.

Los responsables de realizar esta tarea son los auxiliares de venta, al

momento de entregar la mercancia

Los costos para esta labor son:
Veneno................. $1.000.000/afio
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® ESCALA DE PRECIOS

Se debe crear una escala de precios, donde esta sea proporcional al
volumen de venta, ya que en la actualidad el cliente recibe el mismo precio

sin tener en cuenta la cantidad que este adquiere.

La propuesta es:

1 a 10@ sin descuento

10 a 80@ con un 4% de descuento
80 a 200@ con un 5% de descuento
200 a 350 con un 6% de descuento

Mayor a 350@ con un 7% de descuento.

Actualmente la empresa maneja un descuento del 4% para los clientes que
compran de 10@ en adelante, se quiere llegar a dividir mas la escala de
precios, porque los mismos clientes han manifestado que si la empresa
manejara una mejor escala aumentarian el volumen de compras, ya que se
les haria mas rentable el negocio y lo distribuirian en pueblos donde ellos
van y la empresa no va.

Esta propuesta debe ser estudiada por el gerente general, el administrador y

el jefe de ventas y mercadeo.

= AREA DE SERVICIO AL CLIENTE

Dado el volumen de ventas y por lo tanto de clientes que la organizacién
maneja se hace posible la creacién de un cargo para servicio al cliente el
cual beneficiaria el area externa e interna de la empresa. Este seria
responsable por el telemercadeo, registro de clientes actuales y potenciales,

mejoramiento de la imagen de la empresa en el ambito local y por medio de
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la atencién telefénica y personal, atender las inquietudes y buscarle una
solucion satisfactoria a las mismas, manteniendo un vinculo amistoso entre
cliente y la empresa.

Con este cargo se asegura una atencidén oportuna y amable de reclamos,
sugerencias e inconvenientes encontrados por los clientes y su
correspondiente informe a la gerencia, su objetivo como tal es hacer crecer a
la empresa, tanto en imagen como en participacion en el mercado con

mejores servicios.
El servicio al cliente debe hacer un seguimiento de los procesos internos que
involucran la venta y el despacho de los productos, con el fin de brindar

informacion clara, oportuna y veraz sobre las inquietudes de los clientes.

Los costos para esta propuesta son:

Empleado................. $382.000/mes.................. $4.584.000/afio
Prestaciones............. $1.116.120/afio

Equipos de oficina......$ 500.000

Computador............. $1.500.000

Teléfono.................. $100.000

Otros......cevvvvevennnnnn. $100.000

Total......c.ooeviiiniin. $7.920.120

= PUBLICIDAD

Mejorar la publicidad existente, ya que solo se presenta buena publicidad en
Bucaramanga y su area metropolitana, pero en el resto de zonas no se
maneja buena publicidad masiva, para esto recomiendo manejar publicidad
local por zonas o ingresar directamente a la publicidad nacional, para lograr
una mayor cobertura y asi poder llegar a todas las personas ya sea del

sector rural como del urbano.

121



Lo que llevaria a fortalecer la imagen corporativa de la empresa en algunos
lugares apartados de Bucaramanga, igualmente al conocimiento vy
masificacion de los productos, ademas se estimularia a los tenderos, a través

de un aumento de las ventas y la obtencion de mayores ingresos.

Costos

Cufa radial en emisoras locales.....$10.000/cuia

Total inversidon en radio anual........ $ 75.000.000

Frecuencia de la cufa 25 cunas diarias divididas en las diferentes emisoras

de cada zona.

No se presenta costos de elaboracidn de la cufia debido a que la empresa ya

tiene elaborada la cuna.

Se propone la publicidad radial ya que sin duda es una forma de unién entre
la comunidad y la empresa que ofrece los productos o servicios, es aquella
entidad a la que se le puede confiar una labor de introduccion o

fortalecimiento de imagen.

®= TECNOLOGIA

Sistematizar el manejo de inventarios por medio de la implementacion del
coédigo de barras de tal manera que garantice un sistema PEPS para el
producto, asi mismo, adoptar un sistema de informacion en linea que permita
consultar inventarios y cartera en tiempo real; incluyendo la toma de pedidos
por medio electronico (palm), para agilizar el proceso de despacho de los
pedidos, la entrega y a largo plazo disminuir costos de papeleria y

tramitologia. La implementacion de estos sistemas permitira al jefe del
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servicio al cliente monitorear de forma agil la labor de los vendedores y el

proceso de despachos del producto.

Costos

Palm. ., $1.000.000 c/u
7 unidadespalm...........ccooiiiiiiiiiiii $7.000.000
Programa con sistema de cédigo de barras....$ 200.000.000
Total....oo $207.000.000
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8. CONCLUSIONES

El presente estudio permitié conocer el nivel de servicio actual de la empresa
en la zona que maneja la seccional Bucaramanga, teniendo en cuenta el
trabajo de campo realizado y analizando los resultados del mismo podemos

concluir que:

®  Aunque la presentacion del portafolio ha sido calificada como buena, se
puede observar que esta no es efectiva a la hora de conocer los
productos; el cliente se limita a hacer pedidos que incluyen solo los
productos que maneja y no muestra interés por conocer otras lineas. Por
esta razén se recomendd a los asesores comerciales, que la
presentacion del portafolio debe hacerse al menos una vez al mes,
aunque el cliente diga que ya conoce el portafolio.

® E| trabajo de los asesores comerciales es una fortaleza en el servicio,
destacandose su presentacion personal, las relaciones interpersonales,
la solucion de inquietudes y la puntualidad.

B | as zonas T a T presentan cierto nivel de insatisfaccion en la puntualidad
y servicio por parte del encargado de la zona, debido a que un porcentaje
muy alto de estos clientes manifiestan no recibir visitas hace algun
tiempo y se ven en la necesidad de recurrir a depdsitos mayoristas para
abastecerse, por lo tanto, la jefe de ventas y mercadeo asigno otro asesor
para esta zona

®m E| servicio de las mercaderistas se califica como bueno en cuanto a
puntualidad, presentacion personal, frecuencia de visitas, relaciones
interpersonales y su trabajo en general fue calificado como excelente.

® | a jefe de mercaderistas no es conocida por los clientes que tienen este
servicio, por tal razon, se disefo la estrategia en el programa de

mejoramiento, de supervision del trabajo de las mercaderistas.
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Los clientes de la Zona 7 presentan quejas en cuanto a la alta rotacién
de vendedores, por tal motivo la administracion, decidié no realizar mas
cambios de vendedores en esta zona.

Es bajo el nivel de contacto de los clientes con la empresa, teniendo en
cuenta que el jefe de ventas y mercadeo y el administrador de la empresa
no son conocidos por los clientes.

No existe publicidad masiva de los productos de la empresa en las zonas
viajeras, lo cual genera falta de conocimiento del producto en estas
zonas, por este motivo se plantea una estrategia de publicidad radial en
cada una de las zonas donde se distribuye la pasta.

Los indices basicos de servicio fueron calificados en su mayoria como
buenos, la fiabilidad y la credibilidad se calificaron como excelentes,
mientras que la compresion al cliente se califico como bajo, en este ultimo
aspecto se recomendd que las directivas de la empresa salgan mas a
visitar a los cliente, para tener un contacto mas personalizado con los
mismos.

Los indices de satisfaccion general fueron calificados como buenos en su
totalidad.
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9. RECOMENDACIONES

La auditoria del servicio es una labor importante donde verdaderamente
se tiene un contacto directo con el cliente, donde se les permite a ellos
dar su opinion a cerca de la empresa y asi obtener un indicador de su
servicio ofrecido y poder analizar y evaluar la percepcién que el cliente
tiene de la empresa. También es grato para el cliente saber que sus
opiniones son tenidas en cuenta, por esto se recomienda realizar
auditorias de servicio como minimo cada afno.

Es muy importante disefar estrategias para la presentacidn del portafolio
de productos, la cuales deberan estar orientadas principalmente a los
productos que presentaron baja calificacion como los son la linea
marypas y la linea integral, el asesor comercial debe presentar el
portafolio de productos al menos una vez al mes.

El servicio de mercaderistas deberia tener una mayor cobertura en
supermercados y autoservicios, ademas, se debe prestar una asesoria a
los demas clientes, con visitas mensuales, respecto al manejo,
almacenamiento vy rotacion con el fin de evitar averias y por lo tanto
reducir los costos de la empresa en los cambios de producto.

La jefe de mercaderistas debe tener una mayor supervision de este
servicio, manteniendo un contacto cordial con el cliente, teniendo en
cuenta que es necesario mantener un proceso de retroalimentacion con el
mismo para detectar las posibles fallas del servicio y del producto y de
igual forma escuchar sugerencias para mejorar los mismos.

El administrador de la empresa y el jefe de ventas y mercadeo deben ser
mas conocidos por los clientes, de esta forma se crea un sentido de
pertenencia para con la empresa y a su vez se abre un espacio para que
el cliente pueda expresar sus ideas y opiniones respecto al producto y el

servicio.

126



® Mejorar el control de calidad en los despachos para evitar que llegue
pasta dafada a los clientes, y asi, disminuir las devoluciones.

® | a escala de precios por volumen de pedido debe fraccionarse de tal
forma que beneficie proporcionalmente a los clientes mayoristas, ya que,
actualmente un cliente que compra 10 arrobas tiene el mismo precio que
el que compra 10.000. Ademas, se recomienda aumentar el porcentaje
de descuento por pagos de contado, para incentivar esta forma de pago
que beneficia a la empresa en sus niveles de liquidez a la hora de hacer
inversiones.

® Mejorar la publicidad existente, ya que solo presentamos buena
publicidad en Bucaramanga y su area metropolitana, pero en el resto de
zonas no se maneja buena publicidad masiva, para esto recomiendo
manejar publicidad local por zonas o ingresar directamente a la publicidad
nacional, para lograr una mayor cobertura y asi poder llegar a todas las
personas ya sea del sector rural como del urbano.

® Crear un cargo de “servicio al cliente” para el area interna y externa de la
empresa, que estaria encargado de hacer telemercadeo, de mantener el
listado de clientes y clientes potenciales y por medio de la atencidn
telefonica y personal, atender las inquietudes y buscarle una solucion
satisfactoria a estas, manteniendo un vinculo amistosos entre cliente y la
empresa.
Con este cargo se asegura una atencién oportuna y amable de reclamos,
sugerencias e inconvenientes encontrados por lo clientes y su
correspondiente informe a la gerencia, su objetivo como tal es hacer
crecer a la empresa, tanto en imagen como en participacion en el
mercado con mejores servicios.

B E| servicio al cliente debe hacer un seguimiento de los procesos internos
que involucran la venta y el despacho de los productos, con el fin de
brindar informacion clara, oportuna y veraz sobre las inquietudes de los

clientes.
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® Sistematizar el manejo de inventarios por medio de la implementacion del
codigo de barras de tal manera que garantice un sistema PEPS para el
producto, asi mismo, adoptar un sistema de informaciéon en linea que
permita consultar inventarios y cartera en tiempo real; incluyendo la toma
de pedidos por medio electronico (palm), para agilizar el proceso de
despacho de los pedidos, la entrega y a largo plazo disminuir costos de
papeleria y tramitologia. La implementacién de estos sistemas permitira al
jefe del servicio al cliente monitorear de forma agil la labor de los
vendedores y el proceso de despachos del producto.

B Se recomida adoptar un sistema de entregas secuencial a las zonas
visitadas por el asesor comercial, de tal forma que los pedidos sean
entregados al dia siguiente de su solicitud.

B Respecto a los cambios de producto se recomienda manejar un stock en
los camiones, basado en las estadisticas de devoluciones, que permita
realizar los cambios de forma inmediata, esto evita que el producto
dafiado contamine el resto de productos por mal manejo del mismo.

® Actualmente la limpieza de las maquinas se realiza al momento de
iniciar el ciclo de operacion, se recomienda hacer la limpieza una vez se
inicia y se termina el proceso, con el fin de disminuir la contaminacion del
producto y evitar que se incluyan elementos extranos en el producto

terminado.
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ANEXOS



ﬁ,@g—= ANEXO #1

Buenos dias (tardes), Mi nombre es estoy realizando un estudio orientado
a conocer aspectos relacionados con la calidad del servicio y de nuestros productos. Agradecemos
su colaboracion, sélo utilizaremos unos minutos de su tiempo

Encuestador Fecha

Nombre Edad Sexo 1.M___ 2.F__
Cargo
Nombre del Establecimiento Localizacion: 1. B/manga __ 2. Florida __ 3. Giron __
4. Piedecuesta __ 5. Otro
Direccion
Teléfono

A. Conocimiento del portafolio de productos.

1. Que productos que ofrece pastas Gavassa conoce:

a. Spaghetti grueso___ b. Spaghetti delgado___ c. Spaghetti integral____ d. Macarron largo__

e. Macarroncorto_ f.Fideos_  g.Conchas____ h.Lletras____ i. Caracoles____ j. Estrellas___

k. Corbatas____ |.Codos____ m. Cabellode angel_____ n. Tornillos____ o. Lasagne_____ p. Lasagne
integral___ g. Fideointegral____ r. Macarrdon Integral_____ s. Fideo Marypas_____ t. Macarrén
Marypas___ u. Spaghetti Marypas_____

B. Evaluacion del personal y de la empresa

2. El vendedor es el mismo que le entrega el pedido:
a. Si b. No

3. Con que frecuencia lo visita el vendedor de Gavassa:
a. Semanal b. Quincenal c. Mensual d. Otro

4. Con que frecuencia le gustaria que lo visitara el vendedor de Gavassa
a. Diario b. 2 dias a la semana c. 3 dias a la semana d. Semanal
e. Quincenal f. Mensual g. Otro

5. Como es la presentacion personal del vendedor:
a. Excelente b. Buena c. Regular d. Mala e. Muy mala

6. El vendedor le soluciona Inquietudes o problemas referentes a:
a. Cartera b. Calidad c. Cambios d. Despachos e. Otros f. No le
soluciona g. No ha tenido ninguna inquietud o problema

Califique de 1 a 5

7. Como es el trabajo del vendedor referente a:

a. Puntualidad b. presentacion del portafolio c. Relaciones interpersonales
g. Colaboracion

8. Lo visita la mercaderista:
a. Si b. No Si la respuesta es NO pase a la pregunta 16

9. Con que frecuencia lo visita la mercaderista:
a. Todos los dias b. 4 veces a la semana c. 3 veces a la semana d. 2 veces a la semana
e. 1vezalasemana

10. Con que frecuencia le gustaria que lo visitara la mercaderista:
b. Todos los dias b. 4 veces a la semana c. 3 veces a la semana d. 2 veces a la semana
e. 1lvezalasemana f. Otros
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11. Como es la presentacion personal de la mercaderista:
a. Excelente b. Buena c. Regular d. Mala e. Muy mala

Califique de 1 a 5

12. Como es el trabajo de la mercaderista referente a:

a. Puntualidad b. Surtido c. Orden d. Aseo del punto
f. Relaciones interpersonales g. Colaboracion

e. Aseo bodega

13. Conoce a la jefe de mercaderista:
a. Si b. No SI LA RESPUESTA ES NO PASE A LA PREGUNTA 16

14. Como es la presentacion de la jefe de mercaderista:
a. Excelente b. Buena c. Regular d. Mala e. Muy mala

15. La jefe de mercaderista le soluciona las inquietudes o problemas referentes a:
a. Cartera b. Calidad ¢. Cambios d. Eventos e. Inquietudes con las mercaderistas
f. No le soluciona g. otros Cuales

Califique de 1 a 5

16. Como es el servicio que prestan los auxiliares de venta (entregadores):

a. Acomodacién b. Rotacion c¢. Apilamiento d. Aseo f. Fumigacion
g. Presentacion personal h. Relaciones interpersonales

17. Conoce a la Jefe de Ventas y Mercadeo:

a. Si b. No S| LA RESPUESTA ES NO PASE A LA PREGUNTA 19

18. Le soluciona dudas o problemas:

a. Cartera b. Calidad c. Cambios d. Eventos e. Despachos f. Facturacion
g. otros Cuales h. No ha tenido ninguna duda o problema

19. Conoce al Administrador:

a. Si b. No SI LA RESPUESTA ES NO PASE A LA PREGUNTA 21

20. Le soluciona dudas o problemas:

a. Cartera b. Calidad c. Cambios d. Eventos e. Despachos f. Facturacion
g. otros Cuales h. No ha tenido ninguna duda o problema

21. Cuando se comunica con la empresa porque medio lo hace:

a. Personal___ b. Escrito___ c. Teléfono____ d. Manda razon con el vendedor____ e. Otro
f. No se ha comunicado con la empresa____

SI LA RESPUESTA ES LA f PASE A LA PREGUNTA 27

22. Cuando se comunica con la empresa quien lo atiende:

23. Cuando se comunica con la empresa la atencion es:
a. Excelente b. Buena c. Regular d. Mala e. Muy Mala

24. Cuando se comunica con la empresa le dan solucién a su problema:
a. Siempre b. Algunas veces c¢. Nunca

25. La informacién que recibe por parte de la empresa es:
a. Mas de lo esperado b. La que esperaba ¢. Menos de lo esperado

26. Con la solucién dada a su problema queda:
a. Muy satisfecho___ b. satisfecho c. Indiferente d. Insatisfecho e. Muy insatisfecho

27. Como considera la gestion de trabajo por parte del cobrador:
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C. Entrega de pedidos

28. Los pedidos se lo entregan a tiempo:
a. Siempre b. Algunas veces c. Nunca

29. Le entregan lo que pidi6:
a. Si b. No Si la respuesta es Si pase a la pregunta 31

30. Con que frecuencia no le llega lo que pidio:
a. Todas las veces b. 1 vez al mes c. 2 veces al mes d. 3 veces al mes e. Otros

31. Le realizan los cambios cuando tiene producto defectuoso:
a. Si b. No c. No ha tenido cambios

32. Cuando tiene cambios el tiempo en hacerse es de:

a. 30 a 25 dias b. 25 a 20 dias c. 20 a 15 dias d. 15 a 10 dias e. 10 a 5 dias
f.  Menor a5 dias

D. Calidad

33. En general la calidad de nuestros productos es:
a. Excelente b. Buena c. Regular d. Mala Porque
Si la respuesta es excelente o buena pase a la pregunta 35

34. En cual o cuales de nuestros productos la calidad no es buena:

35. La mercancia llega en un estado:

a. Excelente b. Bueno c. Regular d. Malo e. Con gorgojo f. Pasta partida
g. Otros Cual
E. Servicio

36. El disefio o presentacion de nuestro empaque es:

37. En que podria Gavassa apoyarlo a usted para que su volumen de ventas aumenten:

38. En general con el servicio que le presta Pastas Gavassa queda:
a. Muy satisfecho___ b. Satisfecho c. Indiferente d. Insatisfecho e. Muy insatisfecho

Observaciones y/o Sugerencias.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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LUNES

Mercadefam Cabecera
Cootracolta
Mercomfenalco 27
Mercadefam Cabecera
Cootracolta

MIERCOLES

Mercadefam Cabecera
Cootracolta
Mercomfenalco 27
Mercadefam Cabecera
Cootracolta

VIERNES

Mercadefam Cabecera
Cootracolta
Mercomfenalco 27
Mercadefam Cabecera
Cootracolta

DOMINGO

Mercadefam Cabecera
Cootracolta
Mercomfenalco 27

ANEXO # 2

RUTAS MERCADERISTAS

CABECERA
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MARTES

Mercadefam Cabecera
Cootracolta
Mercomfenalco 27
Mercadefam Cabecera
Cootracolta

LEY CABECERA

JUEVES

Mercadefam Cabecera
Cootracolta
Mercomfenalco 27
Mercadefam Cabecera
Cootracolta

SABADO

Mercadefam Cabecera
Cootracolta
Mercomfenalco 27
Mercadefam Cabecera
Cootracolta



LUNES

Mercadefam Centro
Mercareal
Despensa 45
Mercadefam Centro

Rematazo punto com.

MIERCOLES

Mercadefam Centro
Mercareal

Despensa 45
Mercadefam Centro
Tia

Rematazo punto com.

VIERNES

Mercadefam Centro
Mercareal

Despensa 45
Mercadefam Centro
Rematazo punto com.

San Agustin Concordia

DOMINGO

Mercadefam Centro
Mercareal
Despensa 45

RUTAS MERCADERISTAS

CENTRO 1
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MARTES

Mercadefam Centro
Mercareal
Despensa 45
Mercadefam Centro
Mercasol

LEY CENTRO

JUEVES

Mercadefam Centro
Mercareal
Despensa 45
Mercadefam Centro
Mercasol

EXITO

SABADO

Mercadefam Centro
Mercareal
Despensa 45
Mercadefam Centro
Mercasol



LUNES

Megaredil

San Agustin San Francisco
+*- San francisco
Despensa Guarin 1

Surti viveres

Gran Punto

MIERCOLES

Megaredil

San Agustin San Francisco
+*- San francisco
Despensa Guarin 1

Surti viveres

Gran Punto

VIERNES

Megaredil

San Agustin San Francisco
Viveres la Libertad
Despensa Guarin 1

Surti viveres

Gran Punto

DOMINGO

Megaredil

RUTAS MERCADERISTAS
SAN FRANCISCO - GUARIN

MARTES

Megaredil
Viveres la Libertad

Surtitiendas de Todo

Las Americas
Despensa 2
Timana

JUEVES

Megaredil
Merco Estadio
Rueq

Las Americas
Despensa 2
Timana

SABADO

Megaredil

+*- San francisco
Viveres la Libertad
Las Americas
Despensa 2



LUNES

Mercadefam Cafiaveral
La Canasta

Despensa Satélite
Aqui Todo

MIERCOLES

Mercadefam Cafiaveral
La Canasta
Cooperativa la Cumbre
La Campanita
Mercagane

Reinaldo Chdvez

VIERNES

Mercadefam Cafiaveral
La Canasta

LEY CANAVERAL
Aqui Todo

Despensa Satélite

DOMINGO

Mercadefam Cafiaveral
La Canasta
+*- Florida

RUTAS MERCADERISTAS
FLORIDA

MARTES

Mercadefam Cafiaveral
La Canasta

+*- Bucarica

+*- Florida

Despensa San Agustin
La Campanita

Cajasan Andes

JUEVES

Mercadefam Catiaveral
La Canasta

Gane Ya

+*- Bucarica
Maranatha

Despensa San Agustin

SABADO

Mercadefam Cafiaveral
La Canasta

+*- Bucarica

+*- Florida

Despensa San Agustin
Cajasan Andes



LUNES

Vivero
Trimanser

Cafia Y Café
Mercabastos
Mercocanasta
Mercoeconomico
La Economia

MIERCOLES

Vivero

Comfenalco Provenza
Stper la 23

Cajasan Diamante
Reys

Trimanser

VIERNES

Vivero

Trimanser
Comfenalco Provenza
Linsey

Mi Tolima

Yadi

DOMINGO

Vivero

RUTAS MERCADERISTAS

PROVENZA
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MARTES

Vivero

Cajasan Diamante
Jireth

José Orlando Herrera
Yesid Arciniegas

JUEVES

Vivero

La Economia
Cafia Y Café
Mercabastos
Mercocanasta
Mercoeconomico

SABADO

Vivero
Cajasan Diamante



LUNES

Cajasan PTA del Sol
Cajasan Ciudadela
Auto Victoria

Auto Federal

MIERCOLES

Cajasan Pta del Sol
Cajasan Ciudadela
LEY ACROPOLIS

VIERNES

Cajasan Pta del Sol
Stper Fercho
Deposito Mary
Super la 10
Deposito la 12
Mundi viveres

DOMINGO

Cajasan Pta del Sol

RUTAS MERCADERISTAS

CENTRO 2
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MARTES

Cajasan PTA del Sol
Super Fercho
Super la 10
Deposito Mary
Deposito la 12
Mundi viveres

JUEVES

Cajasan Pta del Sol
Auto Victoria
Auto Federal

SABADO

Cajasan Pta del Sol
Coopasan



LUNES

Panorama
Multihogar
Palogordo

El Amigo
Guatiguara
Mana

Dep. El Triunfo
Maximercados
Stper 11
Cajasan

Miller
Robinsén

MIERCOLES

Panorama
Multihogar
Palogordo

El Amigo
Maximercados
Stper 11
Cajasan

VIERNES

Panorama
Multihogar
Palogordo

El Amigo
Miller
Maximercados
Stper 11
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RUTAS MERCADERISTAS
PIEDECUESTA

MARTES

Panorama
Multihogar
Palogordo
El Amigo
Los Andes
El Triunfo

JUEVES

Panorama
Multihogar
Palogordo

El Amigo

Mana

Dep. El Triunfo
Guatiguara

SABADO

Panorama
Multihogar
Palogordo

El Amigo
Guatiguara
Mana

Dep. El Triunfo
Maximercados
Stper 11
Cajasan

Miller



LUNES

Portal Del Pifial
Surtihogar
Merca pifieros
Despensa Popular
La Economia
Viveres el Palacio
Merca oriente
Merco Lebrija

El Triunfo
Megacentro

MIERCOLES

Merco Lebrija
Surtihogar
Merca pifieros
Despensa Popular
La Economia
Viveres el Palacio
El Triunfo

VIERNES

Merco Lebrija
Surtihogar
Merca pifieros
Despensa Popular
El Triunfo
Viveres el Palacio

DOMINGO

RUTAS MERCADERISTAS

LEBRIJA
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MARTES

Portal Del Pifial
Surtihogar
Merca pifieros
Despensa Popular
La Economia
Viveres el Palacio
Merca oriente
Megacentro

JUEVES

Portal Del Pifial
Surtihogar
Merca pifieros
Despensa Popular
La Economia
Megacentro
Merca oriente

SABADO

Portal Del Pifial
Surtihogar
Merca pifieros
Despensa Popular
La Economia
Viveres el Palacio
Merca oriente
Megacentro
Merco Lebrija

El Triunfo



LUNES

Solo Ofertas
El Oscar
Santanero
Castilla

Villas Del Campo

La Parada

MIERCOLES

Solo Ofertas
El Oscar
Santanero
Castilla

La Fortuna
Villamar
Cosmos

VIERNES

Solo Ofertas
El Oscar
Santanero
Castilla

La Fortuna
Villamar

El sol
Serrano

DOMINGO

Oscar
Castilla

RUTAS MERCADERISTAS

MARTES

El Oscar
Comfenalco
Despensa
Super Lendy
Libertadores
Castilla
Super Punto
Portal

JUEVES

Oscar

Comfenalco Poblado
Despensa

Super Lendy
Libertadores
Castilla

Villas Del Campo

La Parada

SABADO

Oscar

Super Lendy
Libertadores
Despensa
Castilla
Portal



ANEXO #3

o

PLANILA DE VISITAS DE LA JEFE DE MERCADERISTAS

RUTA:

MERCADERISTA ENCARGADA DE LA RUTA:

FECHA:

HORA | ESTABLECIMIENTO OBSERVACIONES FIRMA/SELLO
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ANEXO # 4

Documento en Excel para procesar la informacion:

Microsoft Excel - COMPARATIVOTOTAL[Z] = JEX
Eﬂ firchivo Edcion  Yer [Insertar Formato  Herramientas Datos Yeptana 7 Barradeestado 100%  « Escibaunapreguita 7 2 B X .
i '} | 2y | % | | 1| ik o |
BT IR W e C R e ) v
: i vwvINKSiEEE.ﬂw%uuu€ﬂvd*n8+°8|§?£?|E]'45"i'! <
n v f 100

A Bl ¢l bl E[F]TG [ H ] | WU K|LIMW]ING=
L | IONAA IONAR ZONAC ZONAY ZONAT IONAD ZONAT ZONAZ ZONA3 ZOMWAL IONAS ZONAG IONA7
7 % [
B2 g
4 |CONOCIMIENTO DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS
b o
B |Spaghetti grueso 00| 100] 100 100f 100f 100] 100 o] | o] oo o] W @
7 |Spaghett delgado 9333| %55 100 100 8| 100 100 L1 O 1 O O 1
8 |Macarrdn largo 96F7| 100] 100 100 7o| 8333 100 97| 100] %G5 8462] 9091 % g
9 [Macardn corto 100] 100[ 1000 100] 10D 100)  %@0p  100p  100)  0@) 100p op W
10 [Fideos 100]  100[ 1000 100) 100 100)  1@0p 100(  100)  0@) to0p  @op o0 -
11 |Conchas 00| 100] 100 100 %| 0] 100 ool 100 00 q00p 900] 00 H
12 |Letras 1000 100] 915 100 9| 100 636 f00] 100 100 B4R2) 100 100
13 |Caracoles 00| 100] 100 100 9| GGG7| 1000 100) 100 1oop 10of toop i @
14 [Estrelas 00| 100] 100 100 9| 100] B3G 100] 00| 00] 923 100p
16 |Corbatas S6E7| 100] 100 100 %| 100| 100] 100j t00p 100f 100) 0o o0
16 |Cocos 96E7| 100] 915 100 S| 100] 100 100 9| 00| 100 foo] 00 @
17 |Cabielo de angel 9667 100]  10] 100 9| 0333 A5 100 95 %B6|  100] w9 0 =
18 [Tomillos 96F7| 100] 100 100 9| 100; 100 100) 100f 100p 100) ®1E 0§
19 |Lasagre 933 793 WAl Al 8333 545 b7 BBl 7826 4G5 B3IB4 il E
20 |Lasagre Integrd 9333| 7596 8075 100 5 BBET| 33 4 BBl E217| 2308] 5455 e
21 |Spaghetti integral 00| B9l 9231 100 Nl 833 7 76 Sh| 739 384k 7273 g
22 |Fiden integrd 00| 8621 84620 100 | B33 404 i 06| B522| 3077| B3ap4 7l _|
23 |Macarrdn Integra S6E7| BB21| 8462 100 M| 8333 454 ot 81| B522| 3077| h3p4 .
24 |Fideo Marypas 100| B9F6| 8346 9063 0 33 72 3 71|00 3077 7273 8 1T
25 |Macarrin Marypas 100| B9f6| B4R 9063 0] 337 &2 3 L | A i L
26 |Spaghetti Marypas 100| B9F6| 8346 903 0] 337 22 3 7|00 3077 727A Bt E
27 -
) L

=o

29 [EL YENDEDOR ES EL MISMO QUE LE ENTREGA EL PEDIDO 5‘
il -
EiRE 0 63 I 0 100 0 0 100 0 0 I 0 | =
32 Mo 100] 931] 100] 100 0 0] 100 0 100] 100f fomp 100 1D[v ;
O n \ Hojal / Hoja2 / Hoja3 / ¢ AN~
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ANEXO #5

Documento en Excel para graficar los resultados:

B Microsoft Excel - COMPARATIVOTOTAL[Z] AE3 il

'Eﬂ fchivo  Ediifn Ve Inserter Fomato Hemamientas Datos Vemtana 7 Bawadsestado 100% - Escrbaunapequnta o B X

NEAAAGATHb R 9.0 B8 -4 E o o

AL

i 0 NKSIESEAs wE Aol g EED 0-A-]
R v A

A [ B [C] i [ETFlG[H[IJJTkIL[N[N[OJP|Q[FFRIT] 5§ 3=
2] -9
pd ’U:':
% PORTAFOLIO DE PRODUCTOS |
B ]
2 100,00 5
Liskn o
32 80,00 =
k| |
El 60,00 5
i '
- 40,00 g
El 20,00 '
El 0.00 - —
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40
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54| Letrs %34 Fl
55| (aracoles ) 3 f:
O o\t o [ / o ol
 Dibujo 4 | Agcfornas = \ N (] O & 4.0 gl |- g A X

i
H

nicio Q= ‘..' @icap'}... G Repr... 'Eﬁcapac...



©
I+
®)
X
L
Z
<




ANEXO #7

Fotos de actividades realizadas por la empresa hacia los clientes:

.':"q |

ok

Curso de cocina a las esposas de oficiales y suboficiales de la Segunda Division del
Ejercito
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e S et

Pava dleivar of pusro

de los Ms grqueisifos
prkares
1Mo on

J

Programa del tendero por television regional TRO (_Ruchy)

148



> l’:ﬂ' -:-' Fe

Actividades con los nifios
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Graduacion del curso de cocina con alianza Gavassa-Campollo.
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