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RESUMEN

La rentabilidad del canal de autoservicios independientes en compafiias de consumo masivo es
relevante en sus PYG, tanto como para disefiar una estructura comercial especializada en atender

este tipo de mercado tradicional?
Como potencializar y hacer rentable el canal de Superetes y Autoservicios Independientes?

Lacteos El Pomar es una Compaiiia de mds de 60 afios del Mercado, pionera en la comercializacion
de productos lacteos y sus derivados en Colombia; estuvo liderando estrategias innovadoras en su
momento de auge, entre las que se menciona inicio de envasado de leche en botellas de vidrio,
algo muy cémodo de transportar y manipular en la época. Sin embargo durante el tiempo no fue
renovando su equipo de produccidn, ni innovando en sus productos de tal forma que paso de ser
una Companfia pionera a estar fuera de las diez compafilas mas soélidas en facturacién e

infraestructura en el 2014.

Actualmente la Compafia inicid6 una inversion bastante grande, inicialmente renové su
infraestructura de produccion y locativa, duplicando la capacidad de produccién y adecuando su
planta de almacenaje, a raiz de esto el Pomar ha estado con problemas de almacenamiento y
evacuacioén de inventarios por la ausencia de canales efectivos de comercializacién que permitan

la rotacién y evacuacidn que exige la nueva capacidad de produccion de la planta.

Los principales canales de comercializacidn del Pomar estan dados basicamente por: Un canal de
marcas blancas, donde su principal Cliente es almacenes Exito, un canal Institucional y otro de
distribuidores dirigido a atender puntualmente negociaciones de oportunidad y Clientes de

periferia, un canal tradicional enfocado a la atencién de Tiendas.

El canal de autoservicios Independientes esta como adjunto a la atencidon de Tiendas y no se
tienen definidas estrategias comerciales dirigidas a ese tipo de Clientes, actualmente se cuenta en
Bogota y Cundinamarca con 1200 puntos de venta y con una participacion del 10% de las ventas

totales en Compafiias de consumo masivo.

Por las caracteristicas de producto que maneja el Pomar y por su estrategia de precios, sus
esfuerzos deben estar enfocados en los estratos 1, 2 y 3 donde se unen dos razones relevantes

para incursionar en el mercado de Superetes; la primera se debe a que el 98% de los autoservicios



independientes estdn localizados en este sector y que un 80% de la poblacidn se ubica en este tipo

de estratos socio econdmicos.



INTRODUCCION

Este trabajo se realiza con el fin de establecer la relevancia que tiene el canal de Autoservicios
Independientes en compafiias de consumo masivo, la tendencia de la mayoria de las compafiias
gue consideran un canal importante los Superetes apuestan por invertir en este tipo de negocio al
ser una alternativa para la compra de productos de la canasta familiar a un bajo costo y cerca del

lugar de domicilio.

Se desea proponer herramientas de merchandising para el canal de Superetes, con el fin de

aumentar la cobertura y potencial de ventas de los productos de lacteos el Pomar.

Actualmente los esfuerzos econdmicos que se han realizado en canales enfocados a otro tipo de
negocios no han presentado en la compania resultados de acuerdo a las expectativas planteadas,
ya que se ha venido trabajando como una tienda mas de barrio y no se le ha dado la importancia

gue requiere por su tipo de surtido.

Teniendo en cuenta la necesidad que se presenta de una atencién mas amable, un servicio mas
personalizado y cercano al hogar, con precios competitivos, los superetes o autoservicios
independientes se convierten en una opcidn muy favorable para el consumidor final, ya que en
estos encuentra una gran variedad de surtido, esto responderia a esta necesidad generada, que se

esta presentando en el estrato 2 y 3.

Este formato, que esta entre la tienda de barrio y el supermercado, cuenta con un surtido bdsico
de alta rotacidn, tiene un promedio de cinco empleados y un area de venta de entre 50 y 400
metros cuadrados. Aunque el Dane no lo incluye en su muestra mensual de comercio al por
menor, segun nuestros datos, en los ultimos cinco afos los superetes registran un crecimiento
significativo, pasando de tener un 4% de participacién de las compras a mdas de un 12%.Quizds
este porcentaje se deba a que hoy muchas personas prefieren ir a estos canales de distribuciéon
para evitar las congestiones de transito o el caminar por los largos pasillos de los supermercados, a
pesar de que ofrecen variedad de productos. La tendencia es que las compras de consumo
inmediato se realicen en canales como tiendas de conveniencia o tradicionales por la cercania al
hogar. Estas razones de peso desde el afio 2010, pusieron a las grandes cadenas minoristas a
incursionar en formatos mas pequeios o tipo express para ganar terreno en la venta de alimentos,
bebidas y productos de aseo para el hogar. La apertura de estas tiendas, muy acelerada en los dos

ultimos afios, se consolida en los estratos 4, 5y 6 de las principales ciudades. Para algunos duefios



de mini mercados no parece ser competencia directa, quizads no en la coyuntura actual, pero en un
mediano plazo cuando quieran llegar a latitudes de menor nivel se les puede convertir en un dolor
de cabeza. Es claro que el mercado le da oportunidad a todos, pero el mantenerse es para solo
unos pocos, es decir, para aquellos que entiendan los cambiantes hdbitos de los consumidores;
para los que se capaciten en las ultimas tendencias de exhibicién, comercializacién, ventas y
relacion con clientes y proveedores; para los que a partir del conocimiento y la tecnologia logren

esa caracteristica que los hara diferentes al resto del grupo o competidores.

Una parte de los superetes en Colombia tienen aun problemas en materia de calidad y disefio,
tanto en la imagen de su establecimiento como en la exhibicién de los productos. Captar la
atencién de los consumidores hace parte de lo visual, de sorprenderle con bienes que vayan mas
alla de sus expectativas y de ofrecerle nuevas categorias de servicios. Para esto, la integracién con
las empresas de productos de gran consumo del pais debe ir mas alld de contarlo como un simple
proveedor y considerarlo un aliado estratégico donde juntos maximicen volumen y rentabilidad de
sus ventas. Otros hallazgos encontrados en este sector es que, por ejemplo, muy poca proporcion
de superetes ve a la tienda tipo express como una competencia directa; por su parte, los

consumidores colombianos tienen la percepcién de que los precios en estos formatos son altos.

Uno de los objetivos del Gobierno Nacional y, de manera especifica, del Ministerio de Hacienda es
avanzar en la formalizacién de la economia. Desde hace varios afos, los gobiernos de turno le han
apostado a que los colombianos emprendedores formalicen su empresa. Las cifras de la cartera de
Hacienda muestran que en Colombia el grado de informalidad llega al 60%, mientras en Chile es
36%, Brasil 53% y México 54%. El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica reveld que
el 41% del micro establecimientos no tiene registro mercantil, el 42% no lleva contabilidad, el 44%
no paga impuestos y el 65% no realizé pagos a la seguridad social. La idea que lleva entonces a los
tenderos, algunos convertidos ya en microempresarios con objetivos de crecimiento, es tener su
local propio. Ser duefio incluso del sitio donde operan para no tener que pagar gastos de arriendo

y asi tener mejores ganancias.



1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Descripcidn del Problema

La Compafiia Lacteos El Pomar no tiene definida una estructura comercial especializada para la
atencién de Clientes que conforman el canal tradicional, especificamente de Autoservicios

Independientes y/o Superetes en la Ciudad de Bogotd y Cundinamarca.

1.2 Propdsito de la Investigacion

La rentabilidad del canal de autoservicios independientes en compaiiias de consumo masivo
es relevante en sus estados de resultados, tanto como para disefiar una estructura comercial

especializada en atender este tipo de mercado tradicional.

1.3 Justificacion.

Este trabajo se realiza con el fin de identificar la relevancia de contar con una fuerza de ventas
especializada en la atencién de autoservicios independientes, en varias compaiias del sector
retail se cuenta con esta estructura claramente definida por la rentabilidad y el volumen que

representan este tipo de negocios en sus cifras.

La implementacion de esta estructura de fuerza de ventas para comercializar los productos en
la ciudad de Bogotd y Cundinamarca depende de la aprobacién de la Gerencia General y hace

parte del drea comercial de la Compafiia.

1.4 Objetivo General

Disefiar una estructura comercial idénea, para Lacteos el Pomar, para la atencién del canal de
Autoservicios Independientes en la Ciudad de Bogotd y su Periferia, con el fin de

potencializarlo y generar mayor posicionamiento de la marca.

1.5 Objetivos Especificos.

e Cuantificar el potencial de compra que se puede manejar en este tipo de canal.

e Identificar las habilidades requeridas para ejercer una labor comercial optima en este tipo
de canal.

e Determinar cual es el tipo de autoservicio independiente que la compafiia considera

importante abordar.



e Disefarlos modelos comerciales mds apropiados para la atencion de canales

especializados en comercializacidon de productos de consumo masivo.

2. ANALISIS SITUACIONAL

EL SUPERETE IDEAL

Los clientes llegan al supermercado y enganchan en el carrito un dispositivo dotado de pantalla. A
partir de alli, convertiran el tramite de la compra semanal en un viaje que parece de ficcidn. Los
productos que depositen en el carrito seran registrados y sumados a la lista en la pantalla, que
indica, a cada momento, el monto de la compra. También pueden conocer asi en detalle las
caracteristicas del vino elegido, o imprimir y llevarse a casa las recetas sugeridas para preparar la
pechuga a la naranja, los filetes de rébalo que se acaban de sacar de la gondola. Y al llegar a las
lineas de cajas, no es necesario sacar los productos del carrito. El dispositivo se encarga de
informar cuanto ha gastado el cliente.

El superete en Colombia, también llamado mini mercado o pequefios autoservicios, es un sector
gue se encuentra en fase de crecimiento. Una de las grandes oportunidades que tiene este canal
de distribucidon minorista es la proximidad a los hogares urbanos. Los estudios de FENALCO y de
Nielsen muestran que es en Colombia donde los consumidores valoran con mas intensidad el
factor cercania al momento de decidir el lugar de compra. En varias categorias de productos las
grandes cadenas han perdido cuota de mercado a expensas de los mini mercados o superetes: tal
es el caso de los aceites vegetales. El 74% del volumen total de gaseosas consumido al interior de
los hogares se compra en tiendas de barrio, el 14% en mini mercados independientes y sélo el 5%
en grandes superficies. Esto muy ligado al hecho de que el 65% es consumido dentro de los
estratos 2y 3. !

HIPERMERCADOS MAS PEQUENOS

En la mayoria de las regiones, los hipermercados estdn reduciendo sus tamafios. Esta tendencia se
hace mas evidente en América Latina, donde en los ultimos afios, el tamafio promedio de los hiper
ha bajado un 7%, este patrdn se repite en Asia Pacifico con un -6% y Europa del Este, con un -2%.
La revista Shopping Centers Today destaca que a nivel de mercado se evidencia un “encogimiento”
en las superficies de los hiper en los paises en donde el nimero de tiendas también evidencia un

aumento. Sin embargo, siguen siendo el formato elegido para entrar a los mercados en

1
http://www.fenalco.com.co
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crecimiento: la construccidn de tiendas de gran superficie permite ofrecer a los consumidores la
oportunidad de hacer compras de una sola vez a una escala que muchas personas no estaban
acostumbradas a disfrutar. Esta estrategia también permite a los supermercadistas conocer las
necesidades de compra de los consumidores, tanto de alimentos y bienes durables, y por lo tanto
optimizar los sistemas de distribucion y abastecimiento, disminuyendo asi la participacion de las
tiendas especializadas locales. Sin embargo y como los consumidores visitan las tiendas mads
regularmente y los operadores han construido tiendas mas pequefias -como supermercados o
tiendas de conveniencia- la gente prefiere pasar menos tiempo caminando por pasillos en
busqueda de productos. Muchos consumidores optan por ni siquiera entrar a un hiper para sus
compras semanales, sobre todo si requieren pocos productos. El gran gancho de las tiendas de
gran formato fue en su tiempo la oportunidad de ofertar una gran variedad de productos. Sin
embargo y con los tiempos que corren, el tamafio de tienda requerido para estos fines es visto

ahora como algo mas negativo que positivo.

La Unica region en que los hipermercados mantienen sus tasas de crecimiento es América del
Norte, donde el efecto Wal-Mart es evidente. Entre 2003-2008, los hiper han aumentado un 28%
en Canadd y en Estados Unidos, han hecho lo mismo en un 3%. Wal-Mart esta detras del
crecimiento de este formato tanto en nimero de tiendas como en metros cuadrados construidos.
Sin ir mas lejos, el 87% de los hipermercados construidos en América del Norte entre 2004-2008

son propiedad de esta compaiifa.

TIENDAS DE CONVENIENCIA

Un cambio estructural se estd produciendo en los locales comerciales ubicados en la estaciones de
servicio en los paises desarrollados. Se trata de una tendencia mundial que pronto sentiremos en
Colombia. Se puede comprar el periddico, el libro de moda, un paquete de pastas alimenticias,
papel higiénico, naranjas, el pan para los fines de semana, un sandwich, un juguete para el nifio y
hasta un regalito para el dia de la madre. Y el servicio esta abierto las 24 horas. En otros paises las
llaman gasolineras, las cuales se han ido transformando hasta convertirse en mini mercados o

superetes con todo tipo de servicios. El objetivo es hacer rentable el negocio.

2 . .. .. .
http://www.supertiendas.com.co/ediciones-2010/edicion-1/portada/la-tienda-todo-un-canon-
decrecimiento.htm#sthash.KK0ZzAks.dpufhttp://www.larepublica.co/consumo/superetes-ganan-popularidad-por-precios-bajos-y-
cercan%C3%ADa 13625
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En las carreteras de Colombia, es excepcional encontrar estaciones de servicio con superete
abierto las 24 horas, por razones de seguridad y también porque no es negocio debido al bajo flujo
de vehiculos. En las grandes ciudades es mds usual encontrar este tipo de negocios abiertos al
publico. Empresarios de la distribucién de combustibles sostienen que hoy en dia, puede ser mas
rentable la tienda que el propio combustible. A los extranjeros les causa sorpresa encontrar en
Colombia dependientes que llenan de gasolina el tanque del carro, cuando en otras latitudes las

“bombas de gasolina” practican el lema de “sirvase usted mismo”. Es cuestion de costumbre. 3

2.1 CONTEXTO ORGANIZACIONAL:

Lacteos el Pomar es una empresa del sector lacteo fundada en el afio de 1953 por el ciudadano
aleman Friedrich Dockweiler (g.e.p.d.). Desde entonces, han sido pioneros en muchos de los
cambios que ha tenido el sector lacteo en Colombia. Estan ubicados en el municipio de Cajicad —

Cundinamarca, Km.3 Via Tabio, Vereda Chuntame.

Cuentan con un personal altamente capacitado para elaborar productos con el mejor estandar de

calidad y con el compromiso total de quienes forman parte de El Pomar.

La planta de produccién cuenta con los equipos necesarios para satisfacer la alta demanda del

mercado, cumpliendo con todos los requisitos técnicos y sanitarios.

Recientemente, adquirieron una linea de produccién para leche UHT de ultima tecnologia con la
cual buscan atender el mercado nacional e internacional con productos como leche UHT, Avena,

Jugos y Leches Saborizadas en diferentes presentaciones.

La compafia procesadora espera pasar de 2 millones 400 mil litros a 3 millones 800 mil, lo que

representa un crecimiento en la produccién del 50% anual.

Con una inversién de 3.200 millones de pesos, en ampliacidn de infraestructura y maquinaria de
ultima tecnologia, la empresa colombiana El Pomar S.A. reactiva su marca. Con esta inyeccion de
dinero, se espera generar 60 nuevos empleos en las areas de distribucidén y ventas; obteniendo asi

un crecimiento en la capacidad productiva del 50 por ciento.

Segln Nelson Molano Gerente General de El Pomar “El crecimiento de la planta del Pomar nos
permitira afrontar los nuevos retos del mercado con calidad y una gran variedad de productos,

distribuidos a lo largo de Cundinamarca”.



Asi mismo Molano sostuvo que “aunque la marca se encuentra en el mercado hace 60 afios,

estdbamos enfocados en la produccién de maquila; ahora nuestros esfuerzos estan centrados en

cautivar a las familias colombianas a través de nuestra marca ofreciendo productos de calidad a un

precio competitivo”.

El Pomar S.A es la Unica empresa del sector lacteo certificada en la Norma Técnica Colombiana ISO

22000:2005 sistema de calidad e inocuidad con el ente certificador APPLUS, que garantiza

productos alimenticios, nutritivos e inocuos; cumpliendo con las normas legales reglamentarias y

contractuales vigentes, asegurando la satisfaccién y confianza permanente de sus consumidores y

la credibilidad de la marca Pomar.

MATRIS RICE

REDUCIR
. Devoluciones ( Buen estado, baja rotacion)

. Averias ( Vencimientos, Ruptura , calidad y mala

manipulacién)
. El nivel de rotacién de fuerza de ventas.

. Disminuir el nivel de las quejas y reclamos de los clientes por

tiempo de entrega.

. Descuentos otorgados por negociaciones en volumen o

codificacién

INCREMENTAR

. Incrementar efectividad en visitas de la fuerza
de ventas.

. Portafolio de productos exclusivo para el canal.

. Cobertura de clientes por territorio asignado.

. Actividades de integracion y trabajo en equipo

. Entrenamiento (Clinicas de Venta)

. Capacitacion ( Conocimiento de producto)

CONSERVAR

. Nuevas relaciones comerciales que se han generado.

. Clima organizacional , ambiente laboral, con areas de apoyo .
. Continuidad de visitas por parte de la Jefatura a cada una de

las cuentas claves por zona.
. Sinergia en venta y entrega.

. Reunion semanal, para evaluacion de resultados vy estrategias

para cumplir objetivos.

ELIMINAR
. Impuntualidad en inicio de trabajo en zona.
. Incumplimiento de cita atencidn proveedores.

. Reproceso por mala gestion comercial.

. Riesgo en documentacion presentada para
solicitud de crédito.

. Malas practicas comerciales ( Jineteo vy
triangulacion )

. Descodificacion de  clientes por falta
continuidad en la visita.

. Cruce de canales.

LO CLAVE Y LO CRITICO

LO CRITICO

. Penetracion y profundizacion de clientes del canal.

. Conocimiento de la marca por parte de los clientes.

. Percepcidon de ser una marca de baja calidad y con

baja rotacion.
. Venta con calidad (Agotados, recaudo y entrega).
. Devoluciones y averias.

. Conocimiento de productos.

. Puntualidad, cumplimiento de las tareas y mayor

tiempo en el terreno.

LO CLAVE

Profesionalizacién en la Jefatura del canal.

La fuerza de ventas debe aumentar el valor agregado
percibido por el cliente.

Mantener el buen clima laboral y la orientacién al
logro.

Profundizacion del portafolio de productos en Clientes
activos.

Apoyo mediante estrategia comercial para la rotacién

de productos en el PDV.




. Malas practicas comerciales. . Concentracion de la fuerza de ventas en territorios de

®*  Acompafiamiento y entrenamiento de la fuerza presencia alta de clientes.
comercial. ° Estrategias de impacto comercial y posicionamiento
de marca.

Segmentacion, mercados meta y posicionamiento: La segmentacién que se quiere realizar es
dentro del canal tradicional y moderno, es un mix entre estos dos, ya que son comercios ubicados
dentro de barrios, pero basados con un modelo de supermercados pequefios.

El mercado meta al que se pretende llegar son los habitantes de barrios, que desean realizar sus
compras de forma rapida y cercana a su hogar, sin necesidad de tener desplazamientos largos.
Actividades de Merchandising: Estas buscan una reaccidn inmediata en el consumidor y se
pueden clasificar asi:

e Muestras: puede ayudar a reforzar en el consumidor potencial su adquisicién y genera un
interés por acercarse hacia el producto; se da mucho en productos nuevos que son lanzados al
mercado para que el consumidor lo conozca, pero es una actividad que genera grandes gastos y
control para la compaiiia, por lo tanto requiere de un estudio de factibilidad para llevarlo a cabo.

¢ Acciones basadas en el producto: pueden llegar a influir en el consumidor, es un medio para
animar de cierta manera el punto de venta. El consumidor puede ingresas por curiosidad y
también cambiar el producto actual por el nuevo.

¢ Actividades basadas en la cantidad de producto: en el mercado Colombiano por lo general la
gente tiende a escoger los productos mas grandes; lo cual incrementaria el uso de este producto o
servicio y esto puede generar mayor lealtad ya que generan una barrera en la eleccion basada en
la cantidad, pero al mismo tiempo esto se ve muy influido por el precio del producto.

e Cupones de descuento: puede generar una compra repetitiva, ya que el consumidor puede
tener mas de un cupdn que puede utilizar después, generando de alguna manera una lealtad a
corto plazo y al mismo tiempo es un medio publicitario porque el cliente lo tiene en su poder y
recodara el producto en todo el momento que lo tenga para que la técnica sea mds econémica se
puede entregar incluyéndolo en el producto.

e Premios: puede ayudar a estimular al comprador a que adquiera el producto, porque sabe que
tendra un beneficio adicional al producto generando un interés por esa marca, pero requiere de

gran inversién para dar a conocer al consumidor los premios que se estan otorgando.




e Obsequios: esto ayuda a posicionar la marca en el consumidor, dependiendo del grado de
utilidad del obsequio; ya que al consumidor usarlo tendrd una recordacidon del producto
diferenciandolo de otros.

Hay que tener muy en cuenta la calidad del obsequio como la del producto; ya que si son
obsequios de mala calidad, puede generar una mala imagen de la compaiiia.

¢ Impulsadoras: las personas ubicadas en los diferentes puntos de ventas, cumplen una funcion
muy importante a la hora de comercializar el producto, ya que representan un contacto fisico, el
cual permite impulsar el producto y dar a conocer caracteristicas del mismo de una manera mas

amplia hacia el consumidor generando en muchos casos un impulso de compra.

3. TACTICAS
3.1 Canal de Distribucidn: El canal corto de consumo definido sera superetes.
3.2 Territorio: El territorio establecido sera Bogotd y ciudades aledafias, la segmentacion a

trabajar es superetes con productos de embalaje medio e individual.

ESTRUCTURA SUPERETES
Jefe de Canal
2
Supervisores
10
Vendedores
8
ercaderistas
10

Impulsadoras
e — -

3.3 Estructura Comercial: Fuerza de ventas especializada, En el ambito actual estamos
requiriendo ejecutivos que sepan asesorar, que realicen un estudio detallado de sus
potenciales clientes, detecten las necesidades y den soluciones reales a estas, tanto en
el ambito B2B, como del retail, con el fin de tener un manejo mas global del negocio.
Lo ideal es que sean personas técnicas p profesionales, con experiencia en la parte
comercial, con capacidad de trabajo de campo y bajo presion.

En el canal Superetes se tienen 1.449 clientes, para lo cual estan definidos

Jefe de Canal: 1



Supervisores: 2
Vendedores: 10
Supernumerarios: 2
Mercaderistas: 10

Impulsadoras: 10

Se realizd una restructuracion de clientes por zona geografica, con el fin de potencializar el

desarrollo del vendedor e integrar las zonas con una similitud de clientes, para equilibrar la carga

laboral.

3.4 Esquema de Reconocimiento:En cuanto a la compensacidn de esta fuerza de venta, se
propone manejarlas con un basico mas comisiones, establecidas mediante la medicién
de indicadores por linea de producto e incentivos adicionales.

En el modelo de liquidacidon de comisiones anterior, se tenia una sola variable que era el

cumplimiento en pesos, partiendo de un 90 en adelante, esto no garantizaba cubrimiento

de zonas, ni desarrollo del portafolio. (Profundizacién y Penetracién)

90% 297.000 39.600 79.200 79.200 495.000
100% 330.000 44.000 88.000 88.000 550.000
115% 379.500 50.600 101.200 101.200 632.500

SSENENEN

3.5 Indicadores:

Facturacién

Nota de cartera

Nota por diferencia de precio
Anulacion total de documento



Anulacién parcial de documento

Devolucion en buen estado total de la factura
Devoluciéon en buen estado parcial de la factura
Cambios mano a mano solicitados por el vendedor

Devolucion en mal estado (averias y vencimiento)
Devolucion en mal estado (problemas de calidad)
Agotados

SN RN R NN

4. Método utilizado para la solucién del problema

4.1 Definicion del tipo de trabajo:

En el trabajo aplicado, para identificar el modelo mas apropiado de definir una estructura
comercial idénea para la atencién de Autoservicios Independientes en la Ciudad de Bogot3d, se
realizard mediante un estudio experimental en el cual se evaluaran los siguientes aspectos:

Como primera medida se pretende realizar un estudio de observacién de diferentes casas de
produccién y comercializacidon de productos de consumo masivo, identificando cual es la forma en
gue atienden los Clientes del canal, cual es la frecuencia de visita, las herramientas utilizadas para
la atencién del Cliente, aspectos de mejora de acuerdo a la experiencia de los Investigadores y un
perfil del Ejecutivo que administrard las cuentas de los Clientes.

Posteriormente se indagaran mediante un muestreo aleatorio simple y con un instrumento de
recopilacion de informacion (Encuesta), Clientes que hacen parte del canal de Superetes y
entender que esperan ellos de una fuerza de ventas especializada en la atencién de dichos
autoservicios, cuales son las variables mas representativas a la hora de escoger un perfil de una

persona que hara parte del equipo comercial.

4.2 Selecciéon de la Muestra:

Basandonos en informaciéon suministrada por Fenalco, actualmente en la Ciudad de Bogotd y sus
periferias se ubican alrededor de 1450 establecimientos con las caracteristicas para definirse como
un Superete, de estos 1450 Puntos de Venta donde se tiene mayor concentracién de Autoservicios
estan en los estratos 1, 2y 3 Y corresponde a un 98% del total.

Sin embargo es importante para la investigacién tener claridad en que todas las zonas de mayor
concentracién estan siendo abarcadas y tenidas en cuenta en el disefio final del modelo comercial,
por este motivo se definieron 12 focos de Investigacién donde se debe tomar una muestra
representativa de 73 Clientes, el 5% de cada uno de los sectores definidos como se ilustra en

Anexo.



4.3 Variables, descripcion y medidas de las variables:
En el trabajo de Investigacion las variables que determinamos relevantes para el disefo de la
estructura comercial son las siguientes:
Variables Cualitativas:

e Perfil del Vendedor

e Herramientas de Trabajo.

e Formalidad en Negociaciones

e Toma de pedidos en linea

e Apoyos operativos en PV.

e Estrategias de rotacion y evacuacion de productos en punto de venta.
Variables Cuantitativas:

e Frecuencia de Visita

e Portafolio de Clientes por Vendedor.

4.4 Fuentes y Recoleccidn de la informacidn:

Fuentes Primarias:

e Investigacion Exploratoria

e Encuestas a propietarios de Superetes.
Fuentes Secundarias:

e Articulos de Prensa

e Revistas

e Libros.

e Estudios realizados por entes especializados

4.5 Instrumentos:

Los Instrumentos de recopilacion de datos en el trabajo aplicado seran Encuestas y trabajo de
Observacion dando respuesta a un cuestionario el cual define el perfil mas ajustado a la necesidad
del problema de investigacion.

4.6 Recursos, presupuesto y cronograma:

Los Recursos con que se cuentan para el anteproyecto son los siguientes

Humanos, Fisicos, Técnicos y Financieros

Cronograma: Ver Anexo 3.



CONCLUSIONES

Gracias a la trayectoria que ha tenido lacteos el Pomar por mas de 60 afios, le ha permitido ser
flexible ante los cambios que se han presentado en el mercado, aunque duro mucho tiempo sin
innovar hoy en dia gracias a la inyeccidn de capital renovd su infraestructura de produccion y
locativa, duplicando la capacidad de produccion y adecuando su planta de almacenaje. Esto
permite tener una nueva direccién en cuanto a sus canales de distribucion, ya que se busca tener
una mayor rotacién de inventario y evacuacién de producto para aprovechar al maximo la
capacidad de produccién.

El crecimiento que ha venido generando permite la creacién de un nuevo canal de distribucidn,
donde su foco principal es los superetes, a base de ese trabajo aplicado podemos concluir que el
proyecto es viable y aportara los ingresos que se requiere para ser sostenible, con el fin de dar un
mayor cubrimiento al mercado y ganar participacién.
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GLOSARIO

SUPERETE: Son todos aquellos establecimientos que por su tamaio, volumen de ventas y
capacidad de almacenamiento se localizan entre las grandes superficies y las pequefias tiendas de
barrio. Es un amplio grupo de negocios familiares, en su mayoria, que mueven gran parte del
mercado de productos de consumo masivo del pais y esta segmentado en cuatro dreas de venta:
Tipo A: Tienda Mixta-Superete, de formato mixto, caja registradora, baja tecnologia y de un
espacio que oscila entre los 50 y 100 mts2.
Tipo B: Superetes Pequefio, son los autoservicios con mas de una registradora y que ocupan un
espacio entre los 50 y 100 mts2.
Tipo C: Superetes medianos, autoservicios con mas de dos cajas, nivel medio alto de tecnologia y
un espacio entre 101 y 200 mts2.
Tipo D: Superetes Grandes, Autoservicio, mas de tres cajas, nivel medio alto de tecnologia que

miden entre 201 y 400 mts2.

CANAL DE DISTRIBUCION:

Un canal de distribucién es el método que una compaiiia usa para ingresar sus productos en el
mercado para que los utilicen los consumidores. El canal tradicional incluye al proveedor, al
fabricante, al distribuidor, al vendedor mayorista y al vendedor minorista. Existen dos tipos de

canales de distribucion: indirectos y directos.

Canal indirecto

Los canales indirectos son utilizados por las compafiias que no venden sus productos directamente
a los consumidores. Los proveedores y fabricantes suelen usar los canales indirectos porque
participan en un estadio temprano de la cadena de abastecimiento. Dependiendo de la industria y
del producto, los canales de distribucidon directos se han vuelto mds importantes debido a la

Internet.

Canal directo

Un canal de distribucion directo es aquel en el que la compafiia vende sus productos directamente
a los consumidores. Aunque los canales directos no eran populares hace muchos afos, la Internet
ha incrementado en gran medida su uso. Ademas, las compafiias que necesitan recortar costos

pueden usar los canales directos para evitar pagar la ganancia del intermediario.



MARKET SHARE:

También llamado Participaciéon de mercado. La cuota de mercado es el porcentaje que posee una
empresa o negocio en un mercado determinado. Esta intimamente relacionado con el potencial de
mercado, ya que si estimamos el valor del potencial del mercado, junto con los datos de venta de
la empresa o negocio, podremos calcular la cuota de mercado de la misma.

CONSUMO MASIVO:

Se llama consumo masivo, a aquellos productos de alta demanda, que son requeridos por todos
los estratos sociales. La produccién de estos elementos motiva una alta competencia de las
empresas por lacaptacion de la clientela, ofreciendo cada una alternativas que las hace
diferenciales, en calidad, precio o agregados.

La masificacion de la produccion o produccién en serie, se produjo a partir
de Revolucién Industrial de 1750, iniciada en Inglaterra y luego extendida al resto del mundo,
donde las maquinas permitieron fabricar grandes cantidades de un producto, ahorrando tiempo y
costos, en detrimento de la produccién manual o artesanal, practicada hasta entonces.

Los sociélogos hablan de fendmeno de masas o masificacion, para referirse a la participacion de
muchas personas, conformando un todo homogéneo e indiferenciado, donde la individualidad se

pierde en funcion de la masa.

DISTRIBUCION NUMERICA:

La distribucion numérica es un indicador que sin duda tiene una importancia maxima cuando de
productos masivos se trata, sin embargo no todas las categorias de producto tienen el mismo
comportamiento. Por ejemplo, si estoy en el mercado de lacteos, carnes frias, o similares, tendré
gue pensar en buscar estar presente en aquellos establecimientos que tengan refrigeracidn, caso
contrario no tendré la capacidad logistica de mantener una frecuencia de visita adecuada a los
vencimientos. Lo mismo sucede con otras categorias no necesariamente de alimentos, como por
ejemplo categorias de alta segmentacion en portafolio de oferta. Por ser establecimientos de bajo
poder de compra (especialmente algunas tiendas de barrio y periferia) una alta segmentacion
exige un proceso muy juicioso de seleccién de oferta ya que corro el riesgo de no rotar y afectar la
imagen y posicionamiento de marca. Pero bien, pasemos a calcular el indicador de distribucidon

numérica:
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Distribucion numérica =# de establecimientos donde estd presente mi marca/# total de
establecimientos que podrian manejar mi marca (o que manejan otras marcas de la misma

categoria)

Este indicador se expresa en porcentaje y nos da una idea muy acertada del potencial de
crecimiento que tengo por distribucién, es decir por colocacién de mercancia a disposicién del
publico en un determinado canal. La distribucidn es uno de los aspectos que pueden generar
crecimiento en ventas, por consiguiente su monitoreo por zona, ruta, brick, se hace indispensable.
Compaiiias como Nielsen tienen incluso abiertas algunas ciudades por circuitos geograficos, lo que

permite tener un mayor y mejor control sobre esta variable.
DISTRIBUCION PONDERADA:

No es suficiente con tener muchos establecimientos, es indispensable medir la "calidad" de esos
establecimientos, lo que esta intimamente relacionado con la rotacién de mercancia por categoria
de producto, es decir, con la capacidad de atender demanda por parte de esos establecimientos
para determinadas familias de producto. El indicador se llama Distribucién Ponderada, el célculo
es un poco mas complejo, pero definitivamente tiene un mayor valor agregado que la simple

distribucion numérica. Su calculo es como sigue:

Distribucion ponderada = Suma de las ventas en valor de las tiendas donde estoy presente / Suma

de las ventas en valor del total de tiendas que manejan la categoria

La distribucidn ponderada también estd ligada al nimero de referencias codificadas en un
determinado Cliente sobre el total de productos que maneja una compaiia en su portafolio,
basicamente nos determina la efectividad que tiene una fuerza de ventas en el desarrollo de los

clientes asignados en una respectiva zona bien sea rural o urbana.



Anexo #1

La firma invirtié en el aumento de su capacidad instalada de 2,4 millones de litros a 3,6 millones.

Lacteos El Pomar, una marca del sector recordada en la Sabana de Bogota, se habia perdido del
mapa de competidores influyentes del sector, y ahora quiere tomar un nuevo aire para triplicar

sus ventas del 2012 al 2016.

Asi lo anuncia Nelson Molano Cardona, quien hace poco mas de un afio asumio la gerencia general

de la compainia.

El empresario explica que desde el 2009 la compafiia de origen familiar estd en manos de
inversionistas colombianos, tras superar su paso de dos afios en la antigua Ley 550 o de

reestructuracion. Ahora estd en un esfuerzo productivo y comercial por reactivar la marca.

Acaba de hacer una inversion total de 3.200 millones de pesos en nueva infraestructura, al tiempo

gue direcciona 800 millones de pesos de su presupuesto para sus estrategias comerciales.

La financiacién de estos planes proviene de créditos, gracias a que El Pomar maneja en la
actualidad un bajo nivel de endeudamiento. Los nuevos equipos le permitiran aumentar la

capacidad instalada, hoy copada, de 2,4 millones de litros a 3,6 millones, indica el directivo.

“Hay un mercado que podemos retomar solos. Sin embargo, no estamos cerrados a ninguna
posibilidad. Hacemos el esfuerzo para lograr el posicionamiento de la marca. Creemos que
tenemos los recursos para llegar a ese nivel. Pero yo creo que el camino nos ird indicando si
debemos hacer alguna alianza”, dice Molano ante la posibilidad de que a Lacteos El Pomar llegue

un socio estratégico.

El afio pasado, la empresa alcanzé ventas por 36.000 millones de pesos, con un crecimiento del 14
por ciento. Su meta es que los negocios aumenten este afio a 30 por ciento, lo cual es posible

gracias al comportamiento del negocio en lo que va corrido del afio.

Si bien la produccién de la marca propia del Exito ha sido clave en el desarrollo de El Pomar,
trabaja para que su portafolio de leches, yogures y gelatinas tenga mas presencia en el mercado
de Cundinamarca. Por eso, dice el gerente general, el canal principal de distribuciéon son las

tiendas y los minimercados.



Anexo 2.

ZONA LIMITE SUR LIMITE LIMITE LIMITE OCCIDENTE | NUMERO
NORTE ORIENTE DE
CLIENTES
SUBA CLL 80 CONEJERA AV. BOYACA ULTIMO BARRIO | 168
SUBA
NORTE CLL 80 CLL 200 CERROS AV.BOYACA 132
CENTRORIENTE CLL 13 CLL 80 CERROS/ AV. | AV. CALI /ENGATIVA | 150
CALI
CENTROCCIDENTE | CLL13 CLL 80 AV. CALI ULTIMO BARRIO | 149
ENGATIVA
PTIO BONITO AV.  PRIMERO | CLL13 AV. CALI ULTIMO BARRIO | 88
DE MAYO PATIO BONITO
BOSA PEAJE CHUSACA | AV. AUTOPISTA ULTIMO BARRIO | 91
PRIMERO DE | SUR BOSA
MAYO
KENEDDY AV.  PRIMERO | CLL13 CARRERA 50 AV. CALI 108
DE MAYO
CIUDAD BOLIVAR AV. APOGEO AV.BOYACA | DONAJUANA | AUTOPISTA SUR. 98
USME AV. BOYACA. AV. EL UVAL/ | DONA JUANA 97
PRIMERO DE | AUTOSUR
MAYO
LA VICTORIA AV.  PRIMERO | CLL13 PINARES CARRERA 50 202
DE MAYO
SABANA BTA. FUNZA, MOSQUERA, MADRID, FACATATIVA, EL ROSAL, LA VEGA, | 121
SUBACHOQUE, COTA, CHIA, CAJICA, ZIPAQUIRA, TABIO, TENJO.
C/MARCA SUR FUSAGASUGA, MELGAR, GIRARDOT, TOCAIMA, APULO, ANAPOIMA, LA | 20(20CLIENT
MESA. ES
CODIFICADOS
50 PDV
TOTAL: | 1449




ANEXO 3

TAREAS

Determinacion del objeto de 2studio

Fundamentacion Tearicay Metodologica

Planificacion deltrabajo

Recogida de datosy trabsjo decampo

Tratamientoy 2nalisis delosdatos

Redaccion y presentacion deltrabao.

Disafin da| Parfl

Reclutamienta y Szlaccion

Entrenamientoy Capacitacion.

Enfoque Comercial

SUBTAREAS

1. Definicion del Prablema

2. Justificacion,

3. Objetivos.

1. Contexta Organizacional

2. Marco Conceptual

3. Fuentes primarias

4. Fuentes secundarias.

1. Definicion deltipade trabsjo

2. Seleccion dela Muestra

3. Varizbles

4. Elaboracionde Instrumento
1.Trabajode Campo

1. Tabulzcidnde Informatian.

2. Analisisde lalnformacion

1, Presentacion trabzjo final

1. Definir Compatencias

1. Caracteristicas Sociales.

1. Selecrion Compafiiz Serv. Temparales
2.. Flaboracion de Indicadar.

3. Duracian de procesos dz reclutamienta
1. Conocimiento Compafiia, politicas
2. Conocimiento de Producto

3. Operacion de areas deapoyo.

1. Disefio Indicadores Comercizles

2. Trabajode Campa.

3. Conocimiento Mercado

4, Conocimiento Competencia.

5. Tecnicasy Herramientas Comerciales

CRONOGRAMA

PERSONAS RESPONSABLES TIEMPO DE REALIZACION

SEMANAL  SEMANAZ  SEMANA S  SEMANA S  SEMANAS-6 SEMANAT-S SEMANA S
AREA DEIBD X

AREA DEIBD X

AREA DEIBD X

AREA DEIBD X

AREA DEIED X

AREA DEIBD X

AREA DEIRD X

AREA DEIBD X

AREA DEIRD X

AREA DEIGD X

AREA DEIBD X

AREA DEIGD X

AREA DEIBD X

AREA DEIRD X

AREA DEIBD X

AREA DERRHH X

AREA DERRHH X

AREA DERRHH X X
AREA COMERCIAL. X
AREA COMERCIAL X
AREA DERRHH

AREA PRODUCCION

AREA ESPECIFICA

AREA COMERCIAL

AREA COMERCIAL

AREA COMERCIAL

AREA COMERCIAL

AREA COMERCIAL

SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12-14

X

X

X

X

X
X
X




