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Resumen
En el afio 2017 Alpina decidié adquirir la categoria de Arepas Don Maiz, con lo cual pretende

diversificar su portafolio, actualmente la empresa fabrica y comercializa cinco tipos de arepas:

e Arepas antioquefias.

e Arepas de chia y semillas.
e Arepas quesuditas.

e Arepas rellenas.

e Arepas de yuca.

Los principales competidores de Arepas Don Maiz son: Arepas El Carriel, Sary y Dona Paisa.

Alpina cuenta con cuatro distribuidores en la ciudad de Bogota, sin embargo, el presente
proyecto esta enfocado en La distribuidora R&M, tiene una data actual de 10.500 clientes, de los
cuales tan solo se estd vendiendo a 1007 (9.61%) clientes en promedio, a partir de dicha
informacion se decide implementar el objetivo general; es necesario aumentar la distribucion
numérica y ventas del canal tradicional, con estrategias pull y push que busquen la atraccion del

consumidor final hacia la marca y que abarque los stakeholders.

El plan de mejora se desarrollé tomando como base la distribucion numérica del afio 2017 (3%)
y el comportamiento de las ventas a partir de afio 2017, la gestién del canal tradicional y la
participacion del mercado, datos que permitieron establecer una propuesta 360 acorde a las

necesidades de la compatfiia y que contribuiran al cumplimiento de los objetivos propuestos.

La inversion propuesta en el plan de mejora, pretende activar el plan tactico, el cual permitira
lograr incrementar las ventas (8%), lograr la distribucion numérica proyectada (25%) y asi generar

rentabilidad para alcanzar los objetivos propuestos.



Abstract

In 2017 Alpina decided to acquire the category of Arepas Don Maiz, with which it intends to

diversify its portfolio. Currently, the company manufactures and markets five types of arepas:

e Arepas antioquefias.

e Arepas of chia and seeds.
e Arepas quesuditas.

e Stuffed arepas.

e Arepas of yucca.

The main competitors of Arepas Don Maiz are: Arepas El Carriel, Sary and Dofia Paisa.

Alpina has four distributors in the city of Bogota, however, the present project is focused on
The distributor R&M, has a current data of 10,500 customers, of which only 1007 (9.61%)
customers are being sold on average, from this information it is decided to implement the general
objective; it is necessary to increase the numerical distribution and sales of the traditional channel,
with pull and push strategies that seek to attract the final consumer to the brand and that includes

the stakeholders.

The improvement plan was developed based on the numerical distribution of the year 2017 (3%)
and the behavior of the sales from 2017, the management of the traditional channel and the market
share, data that allowed to establish a 360 proposal according to the needs of the company and that

will contribute to the fulfillment of the proposed objectives.

The proposed investment in the improvement plan aims to activate the tactical plan, which will
allow increasing sales (8%), achieving the projected numerical distribution (25%) and thus

generating profitability to achieve the proposed objectives.
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Introduccion
En el desarrollo del presente trabajo el objetivo principal se centra en elaborar un plan de
marketing, con el fin de incrementar la distribucion numérica de las arepas Don Maiz,
especificamente en la zona que le corresponde a la distribuidora R&M, lo cual permita generar

mayor nimero de ventas y por ende sea un producto rentable dentro del portafolio de Alpina.

Con la diversificacion de portafolio que esta realizando Alpina, al comprar la marca Don Maiz,
genera el desarrollo de un producto innovador para el mercado actual, que sea ficilmente
distribuido y vendido en el canal tradicional. Sin embargo, la situacion actual de la categoria de
Arepas Don Maiz, no ha cumplido con el objetivo numérico en distribucion y ventas, ya que no se
cuenta con una estrategia clara para impulsar la marca Don Maiz, se debe realizar mayor ejecucion
en los puntos de venta para lograr incrementar la distribucion numérica, en el mercado existen
varios productos sustitutos, insuficiente conocimiento de los stakeholders acerca del producto y

falta de gestion comercial.

Segun Nielsen (2015) lider mundial en medicion, presenta que segin héabitos de consumo, la
arepa es el tercer alimento que mas se consume en Colombia después de los huevos y el pan.
Actualmente la arepa, dentro del plato de comida, no se toma s6lo como un complemento sino que,
también se toma como un sustituto de plato principal o plato fuerte; de tal manera que algunas
empresas se han industrializado, para producir a gran escala y con el fin de presentar al consumidor
un producto facil de preparar, el mercado colombiano se vuelve mucho mas exigente al tomar
decisiones, entre ellas de alimentacion, siempre esperando productos innovadores, competitivos en
precios y saludables. De tal manera que es necesario mejorar la distribucion y ventas en cifras del
canal tradicional, por medio de una propuesta 360 con estrategias pull y push que busquen la

atraccion del consumidor final hacia la marca y que abarque los stakeholders.
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Capitulo 1. Evaluacion de la compaiiia
1.1. Analisis interno de la empresa
1.1.1. Reseiia historica de la empresa.
Alpina Productos Alimenticios S.A. se funda hacia el afio 1945 por Walter Gogel y Max
Banzinger, provenientes de Suiza, los cuales buscaban en Colombia un nuevo inicio luego de

escapar de la Segunda guerra mundial.

Su primera ubicacion fue en el Valle de Sopd, en las afueras de Bogota e iniciaron la produccion
de quesos. Para ese momento, ellos adquirian a locales 500 botellas de leche y artesanalmente

elaboraban los quesos Emmental Gruyere y Parmesano.

En los 8 afios siguientes, los dos suizos dirigian la produccion, distribucion y comercializacion
de los productos, posteriormente adquirieron un préstamo, lo cual les permitié adquirir un terreno

que contaba con 7 fanegadas, en el cual, producian quesos y mantequillas.

Para 1955 la empresa procesaba diariamente cerca de 3000 litros de leche, al dia de hoy compran
alrededor de 397 780 455 litros de leche en el afio. Ademads, cuentan con 6 plantas de procesamiento
en Colombia y realiza operaciones en Estados Unidos, Venezuela y Ecuador, también cuenta con

comercio de sus productos en Centroamérica.

En la actualidad, se presume que el 95% de la poblacién o sea 9 de cada 10 hogares colombianos

consumen algun producto de la empresa, abarcando un 72% del mercado de bebidas lacteas.

En el afio 2017 Don Maiz es comprado por el grupo ALPINA. (Alpina, 2020).
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1.1.2. Linea del tiempo Alpina.

1968 150 1987
Primer Yogurt en Primer arequipe Frimer Yogurt

Colombia. Industrializado en Finesse &n Sur
Colombia. América.

. 5 1985
Primeros Quesos Maduras ) 19?_'0 : T
Desarrollados en Colombia: Primera bebida lactea
Emmental, Gruyere, Tilsit y fermentada tipo Kumis

Parmesano Alpina. en Colombia.

l

1988
! ! Primer Yogurt con
lista en Colombia. Cereales en Sur América.

1592 1996

Primer Leche UHT de ' Primera leche Baby Food.
fabricacion Colombiana Deslactosada.

I;
1955 1997 2003

1350 Primera avena lista ultra nzZamii
e RS Categoria de Jugos. Lanzamiento de
Primer “Petit Suisse” en pasteurizada y con Méctar Frutto.

Colombia empaque arga vida en el

myndo.
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2010
Unico yogurt en Colombia 2012
que ayuda a redudr los Lanzamiento
niveles de colesterol y Alpilac

\J

Primer Yogurt probiotico que
estimula el transito intestinal g
en Colombia.

2007 2008
Primer bebida funcional con
Pro bicticos gue fortalecen el
sistema inmunologico en
Colombia.

|

Primera papilla de cereales
lista en Colombia.

T

2014
Primer Queso
arema Mantequilla
Esparcible.

Primer Queso
de ¥ Fresco

Primer Yogurt Griego
Funcional mezclado con
op1z  ©lazicar de las Frutas.
Alpina saca al
mercado jugos con

Gas.

2013

Alpina amplia el portafolio
Baby en el mercado de
Formulas Infantiles.

triglicéridos.

Primer empaque plastic cups
disefiado para compotas en
América Latina.

]
Primer yogurt con
cereales para bebes
en Colombia.

2010
Primer Producto

LANZAMIENTOS ARIO 2020

2016
Lanzamiento Bebida de
Almendras personas
NO ala lactosa.

2015 2016
Lanzamiento Innovacion de leches
Mini Bonyurt 50% mas proteina,

para Nifios Deslactosada y 0%
Grasa.

Figura 1. Linea de tiempo productos Alpina. Autoria propia (2020)

1.1.3. Misidn.

restar Anglo en USA.

2011
Lanzamiento de
Caffe Latte.

2012
Lanzamiento
Alpifrut.

2020
Lanzamiento
Frutto Sin Azdcar
adicionada .
2020
Lanzamiento Frutto
Literal 100% natural.

Lanzamiento
Gelatina Finesse

0.

Alplna comprala lanzamiento
empresa Colombial

de Quesito

Fresco
Don Ma iz.

Sorprender a los consumidores con productos alimenticios practicos e innovadores, elaborados

con amor para toda la familia. (Alpina, 2020).
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1.1.4. Vision.

En el 2020 seremos una empresa lider en la categoria de alimentos, reconocida como una de las
50 mejores empresas para trabajar en Colombia y una marca entre las 50 mas valiosas de origen

colombiano, logrando duplicar el negocio en los tltimos 6 afios. (Alpina, 2020)

1.1.5. Estrategias corporativas.
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Figura 2. Estrategias corporativas. Autoria propia. (2020)



1.1.6. Portafolio de productos.
1.1.6.1. Portafolio de productos ALPINA.

CEE AR

:
llEiaiens
e ome @

LONCHERA Y POSTRES (@sd)

QUESOS Y GRASAS = PORTAFOLIO BOISAS,

SEGMENTO FAMILIA FOCO
ALIMENTOS NUTRITIVOS Bonyurt - Avena — Yogurt — Kuris — Yogo Yogo — Cuchanable.

ALIMENTOS FUNCIONALES Regenenis — Yogurt Finesse — Yox — Yogurt Griego — Avena Finesse — Gelatina
Finesse — Mousse Finesse.

LONCHERA Y POSTRES Yogo Tetra— Alpin — Bogg — Alpinito — Alpinet — Yogo Premio — Pudin- Mir
Bonyurt — Arequipe.
BABY Compota — Formulas Infantiles — Papillas — Yogurt Baby Gu.
BEBIDAS REFRESCANTES Fruper — Soka - Frutto v Literal.
QUESDS Y GRASAS Quesos Maduros— Quesos Frescos — Crema de leche — Mantequilla.

Figura 3. Portafolio de productos ALPINA. Autoria propia. (2020)
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1.1.6.2. Productos categoria Don Maiz.

Arepa cerealesy

- 5 $2.040

Figura 4. Productos categoria Don Maiz. Autoria propia. (2020)



1.1.7. Ventas Arepas Don Maiz Canal Tradicional Afio 2017-2019.

19

VENTAS DON MAIZ X OPERACION ANO 2017 -Zﬂlgﬁf_}@

Aro i DISTRIBUIDOR 1 TRM 2 TRM 3 TRM 4 TRM Total ¥ Operacian
Disay 5 14686216 5 15608688 i 5 175727385 15456300:5 £3.324.4427
Gprs 5 7769976 15 15191281 {5 188206751 5 39.172.131: 5 20.954 063
2017 iRYM 5 112624155 B406.329: 5 2958952055 31.143718:5 00,413 568
SUpEernova 5 7451480 (5 10182983 { 5 37909649 | 5 30084570 5 85,628,682
Total 5 41176087 i 5 49389281 5 102.892.267 | 5 115 857,220 i 5 310.220.855
Disay 5 17.007.655; 5 43814454 5 15072982 ) 5 17.214410: 5 93.209.501
Gprs 5 5,163,407 | 5 26.259.324 { 5 488118272 | 5 4611601115  130.350.564
2018 (RYM 5 239427315 236142861 5 421123438 5 3620613415  110.328.131
SUpernova 5 5524924 1 5 26.286411:{ 5 33531949515 288736635 95.622.947
Total 5 44490259 { 5119974475 5 139530192 | 5 12851621815 432511143
Disay 5 27.196.562 | S 436015461 5 24395464 5 16517652 (5 111.711.231
Gprs 5 14883763 {5 342287341 5 GLEEGLGOED [ 5 42943100 (5 147980717
7010 (RYM T 25.2E7.182 1 5 32TEIEA02 i 5 4444738 5 4433815 143915010
SUpEernova 5 2159602 | 5 41.697.390{ 5 438928748 1 5 4501885215 138804632
Total 5 F5.617.110 i 5157.223.833 1 5 162.626.658 | 5 140942989 | § 542 411 5950
WVenta Acumulada 5 161.282. 456 | 5326.587.589 { 5 412055117 { 5 385317426 | 5 1.285.243 588

Figura S. Venta Don Maiz 207-2019. Autoria propia. (2020)

El canal tradicional representa el 10% del presupuesto de ventas, Actualmente la compaiiia

mantiene una participacion de mercado a nivel nacional del 40% a través de todas las Lineas de

Producto de la categoria Don Maiz, parte de este liderazgo es el desarrollo e innovacion de

productos que buscan generar mayor recordacion y posicionamiento.

En el afio 2017, Alpina tomod la decision de realizar una diversificacion de su mercado

incluyendo a su catdlogo la marca don Maiz este primer afio obtuvo un crecimiento del 10% frente

a la venta realizada en el afio 2016, en el siguiente afio continué con la misma tendencia de

crecimiento logrando un 11% afio 2018, el afio 2019 cerr6 con un 7% de crecimiento comparado

afo anterior total categoria Don Maiz.

El canal Tradicional y Mini mercados de las Operaciones de Alpina en Bogotd, el afio 2018

crecio el 39% y al cerrar el 2019 obtuvo un crecimiento del 25% tUnicamente en el portafolio de

Arepas.
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1.1.8. Participacion por categoria distribuidora R&M 2019.

-l-|
oD
s
L]
&
R - o
™~ - -
m : 2
M n ] o
o - ~ o g m
o - M~ ) .
0 = © = e
o C < 3 w @ R
™~ g )] § E EE =1 g.," Ln :
= ﬂ"; h: Lﬂ. =
I;: <t ::_r:. — ?;:- ﬁ Q—- | w0
b i - _!5_ 1
-— L | - E 7
Derivados Don Maiz Leche Multimarca Mo Lacteos Total
Lacteos
Venta ™ Part

Figura 6. Participacion por categoria distribuidora R&M 2019. Autoria propia. (2020)

Alpina cuenta con cinco categorias dentro de su portafolio, de las cuales se puede evidenciar
que la que tiene mayor participacion (77.54%), corresponde a derivados lacteos con una cifra en
ventas de $36.414.241.281, es decir quesos, kumis, yogurt, avena, alpin, alpinito y bonyurt, con
una diferencia bastante notoria, en comparacion a las demas categorias. A su vez las arepas Don
Maiz presenta la menor participacion (0.40%), teniendo en cuenta que lleva dos afios siendo parte
del portafolio de Alpina, se evidencia la falta de estrategias para incrementar el conocimiento del
producto no solo al consumidor final, también a los tenderos y fuerza de ventas, de tal manera que
se hace necesario implementar estrategias que permitan incrementar nuestra presencia en puntos

de venta y asi generar mayor nimero de ventas en la categoria.
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1.1.9. Venta por UEN de arepas Don Maiz en Bogota afios 2019.
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Figura 7.Venta por UEN de arepas Don Maiz en Bogot4 afios 2019. Autoria propia (2020)

Se evidencia en la grafica que el producto con mayor participacion (75%) es la arepa repletica,
el cual genera la mayor cifra en ventas de la categoria. Sin embargo, los demas productos presentan
una caida notoria en cifras. Generando el desequilibrio y evidenciando la necesidad de crear
estrategias adecuadas segin la linea de producto, teniendo en cuenta que una de ellas estd
catalogada dentro de los productos saludables con chia y semillas, lo que hoy en dia es tendencia,

la alimentacion saludable.



1.2. Analisis externo de la empresa
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1.2.1. Matriz PESTEL.
Tabla 1.
Matriz PESTEL.
MATRIZ PESTEL
FACTOR NACIONAL OPORTUNIDAD | AMENAZA ARGUMENTO
Cambios en El aumento de nivel de exigencia, salen marcas que no
normas . ) . A
. X tengan la capacidad financiera y logistica de obtener las
reglamentarias . A
. respectivas certificaciones.
para los alimentos.
POLITICOS
Modificacion en Pueden llegar a los mercados locales productos
tratados X sustitutos a precios competitivos, generando saturacion
comerciales (TLC) de mercado.
Se deben desarrollar herramientas promocionales que
Reforma tributaria. X incentiven la compra independiente del aumento de
precios.
; El aumento genera que el costo de vida sea mas caro
ECONOMICOS >
Tasa de inflacion. X perjudicando la posibilidad de compra de las familias
colombianas.
Tasa de X Afecta los ingresos de las familias, lo cual genera
desempleo. reduccion en los alimentos de canasta familiar.
Cambios en los . . .
Permite ampliar y generar productos innovadores dentro
gustos de las X .
del portafolio.
personas.
SOCIALES La conciencia por X Para incrementar lasrventas en productos saludables
la salud. (linea finess).
Cambio en los
niveles X Aumenta el mercado y la cobertura.
poblacionales.
Ly Tenemos musculo financiero para tecnificar los
Inversion en s, .
, X procesos y plantas de produccion, generando eficiencia
tecnologia .
. y productos de mayor calidad
TECNOLOGICOS
Nuevas fOljl"IIaS de La tendencia del marketing digital (plataformas
produccion y X -
RO digitales de venta).
distribucion.
AMBIENTALES Nuevgs normas X Permite que'las empresas con responsabilidad
ambientales. empresarial sobresalgan en el mercado.
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Normas sobre uso

automotor. . Lo
modificar a energias limpias (gas).

La mayoria de los vehiculos actualmente se movilizan
X por gasolina diésel, de tal manera que tendrian que

Cambios en las

normas de X Permite mayor calidad y vida util en refrigeracion de
refrigeracion de alimentos.
alimentos.
ngen01a§ de X Incrementa los estandares de calidad.
LEGALES funcionamiento.
Leyes de transito y X Ayuda a que la cadena de frio de los alimentos se
transporte. mantenga en condiciones idoneas.
Salud y seguridad X Contribuye al cuidado del personal.

en el trabajo.

Nota. Autoria propia (2020)

1.2.2. Analisis del mercado.

En el mercado de las arepas existe gran variedad de productos que pueden reemplazarla en los
platos, entre ellos se encuentra el pan, la arepa de yuca, las arepas de harina precocidas, galletas,
etc. Gran cantidad de estas marcas no son reconocidas en el mercado, lo cual se traduce en la
reduccion de precios de venta y afectan negativamente el precio de la arepa, ya que este cuenta con
una variacion de precios muy volatil, debido a que existen innumerables consumidores, por lo cual
no se perciben altos niveles de compra. Cuando la empresa implementa diferentes formas de
distribucion, se incrementan los costos de entregas TAT o los consumidores fabrican el producto

(arepas caseras) afectando las empresas del sector.

Segun El Tiempo (2018) el consumo y la distribucién de las arepas de maiz en el mercado de
la ciudad de Bogotd, D. C, evidencia que la mayoria de personas mayores de 41 afios consumen
arepa de maiz en sus diversas presentaciones; la decision de compra de este producto se ve
influenciada por el hdbito familiar y cultural. El 56 % de la poblacion entre los 15-20 afios y el
48% de la poblacion entre 21-30 afios consumen arepas en establecimientos comerciales, siendo
un foco interesante para las empresas distribuidoras del producto a establecimientos minoristas

como cafeterias, restaurantes y ventas ambulantes.

Con un 79% la principal razén para el consumo de arepas de maiz es el gusto por el alimento,

con un 16% la influencia familiar, con un 5% su valor nutritivo y por el precio de adquisicion.
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El consumidor suele comprar las arepas como acompafiamiento de comidas y refrigerios, de tal
manera que el principal canal de distribucion son los supermercados en los segmentos de mercado

de los estratos 3, 4 y 5 y la el mayor punto de distribucion del producto en el estrato 2.
1.2.2.1. Tasa de crecimiento del mercado aiio 2017-2019.

Tabla 2.

Tasa de crecimiento.

TASA DE CRECIMIENTO

ANO VENTAS |PORCENTAJE
2017 310.320.85 10%

2018 432.511.143 11%
2019 549.005.303 7%

Nota. Autoria propia (2020)

Con la compra de la categoria Don Maiz por parte del grupo ALPINA en el afio 2017, el afio
2018 aumenta en el pais el consumo de arepas, las cifras indican aumento a medida en el control
de la marca, la produccion y distribucion. Sin embargo, en el afio 2019 la tasa de crecimiento no
fue la esperada, ya que se pretende que a medida que pasan los afios, con estrategias de marketing
bien establecidas, se posicione la marca como una de las preferidas de los consumidores y la

tendencia sea el incremento, lo cual no solo permita ventas en cifras, sino también rentabilidad.

Es importante tener en cuenta que la migracion de ciudadanos venezolanos incremento el
consumo de arepas en Colombia, puesto que en Venezuela también suele consumirse este alimento

y en promedio en Venezuela se come 40% mas arepa que en Colombia.

El elevado consumo se debe en mayor parte a la cantidad de tiempo con que cuentan las personas
en la actualidad. La industria se enfrenta a la manufactura con elementos a favor como laboratorios
de investigacion para desarrollar alimentos a base de maiz, puntos de venta de la misma empresa,

sin intermediarios, vehiculos de reparticion.



1.2.3. Analisis de la Competencia.

1.2.3.1. Matriz De Perfil Competitivo.

Tabla 3.

Matriz De Perfil Competitivo.
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Valor DON MAIZ EL CARRIEL DONA PAISA SARY OTRAS MARCAS
Factores de
éxito (Peso) Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion
eso
Publicidad 0,05 2 0,1 4 0,2 3 0,15 1 0,05 1 0,05
Calidad del
0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45 1 0,15
producto
Experiencia 0,1 1 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Vigencia de los
0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45 2 0,3 3 0,45
productos
Competitividad
0,15 1 0,15 4 0,6 3 0,45 2 0,3 3 0,45
en precios
Participacion
0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3 2 0,2 1 0,1
en el mercado
Total 1 1,6 2,5 2,1 1,6 1,4

Nota. Autoria propia (2020)
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A partir de la investigacion realizada a cada uno de los competidores, se logro evidenciar que
son varias marcas las cuales, al lograr penetrar el mercado, de acuerdo a los factores de éxito
planteados la marca el Carriel, cuenta con las mayores fortalezas, su experiencia desde el afio 1992,
su competitividad en precios, la publicidad, lineas de productos saludables y actualmente el
incursionar en marketing digital, le permite tener un alto reconocimiento en el mercado,

especialmente en el canal tradicional.

En cuanto a la marca Doia Paisa, la empresa fue creada en el ano 1986, lo cual le permite tener
una amplia experiencia en el mercado de arepas, sus precios son competitivos, sin embargo, el
producto tiene mayor presencia en el canal moderno y no ha incursionado atin en la creacion de

productos saludables, que permitan diversificar su portafolio.

Las arepas Sary no tienen mayor reconocimiento, ya que sus precios no son competitivos en
comparacion a otras marcas, a pesar de su amplia experiencia en el mercado (1987), incluso a nivel
mundial, no cuenta con las suficientes herramientas de marketing para posicionar la marca en

Colombia y especificamente en Bogota y estan enfocados tinicamente en el canal moderno.

Finalmente encontramos innumerables marcas de arepas que llevan poco tiempo en el mercado,
que cada dia pretenden posicionarse, implementando estrategias de marketing claves para aumentar
sus cifras en ventas y crear fidelizacion, a través de precios intentan resultar competitivos frente a

otras marcas.

1.2.4. Analisis del valor del cliente.

1.2.4.1. Perfil del consumidor.

Los consumidores que adquieren arepas Don Maiz, son hombres y mujeres los cuales sus edades
varian entre los 18 y 49 afios de edad y una poblacion de 7 localidades (Puente Aranda, Fontibon,
Usaquén, Suba, Kennedy, Barrios Unidos y Chapinero); se toma como referencia individuos de los
estratos 3 al 6 que han encontrado en estos productos un complemento alimenticio que sustituye el
pan y las galletas. Son personas selectivas al momento de comprar, su decision se centra en la
calidad, la vigencia del producto y en el beneficio para la salud, gran parte de los productos que
compran son destinados al consumo propio y familiar. Cabe mencionar que la poblacion desde los

18 afios se incluye en el presente perfil, porque desde dicha edad se cuenta con ingresos y se tiene
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decision de compra, lo cual quiere decir que menores de 18 afios y la poblacion de tercera edad

también pueden ser consumidores del producto sin sesgar la muestra. (Don Maiz, 2020).
1.2.4.2. Proceso de compra.

Este proceso generalmente sucede cuando se desea tener una comida balanceada en sus
desayunos y cambiar el habito de consumo. La principal reaccion del cliente al producto se
convierte en una cultura del consumidor adicional si hay impulso o degustacion en el punto de
venta, influye en la decision de la compra. La capacidad de compra depende del nivel econdmico
del cliente seglin su estrato. Don Maiz tiene variedad productos en su catdlogo para satisfacer las
necesidades de toda tipologia y tendencia de consumo, productos rellenos, sin salo incluso con chia

y semillas.

1.2.4.3. Matriz Mckinsey.

MATRIZ MCKINSEY
ANALISIS DE LAS UNIDADES DE NEGOCIO I
2019 | _
N NOMBRE DE LAS UNIDADES DE NEGOCIO VENTAS :;g::"r: Eu?;;;i::u
1 |AREPA REPLETICA PACQ 360g. $ 49.449.860.117 75% 6.6
2 |AREPA ANTIOQUERA X8 UNID. $ 3.296.657.341 5% 4,5
UNIDADES DE NEGOCIO 3 |AREPA YUKESITA X 4 UND. $ 6.593.314.682 10% 4,7
4 |AREPAS QUESUDITAS X 5 UNID. $ 4.615.320.278 7% 4.6
5 |AREAPA CEREALES Y SEMILLAS X 5 UND.| $ 1.977.994.405 3% 4,4
TOTAL| $ 65.933.146.823 100%
EVALUACION DE CADA UNIDAD DE NEGOCIO
C FACTORES DE COMPETITIVIDAD % IMPORTANCIA 1 2 3 4 5
1 |Capacidad de Produccion 7% 8 6 5 5 4
2 |Cuota del mercado 11% 7 1 2 2 2
3 |Calidad de Producto 13% 8 6 7 7 5
4 |Capacidad de Distribucion 15% 5 4 4 4 4
compenTvDAD |01 s 1ox] s ; ; : :
(FACTORES CLAVES) -
7 |Innovacion 8% 6 =] 4 4 £
8 |Certificacion de calidad 5% 7 5 <] 6 4
9 |Fecha de Vencimiento Producto 10% 9 7 7 8 7
10 |Automaticacion Procesos 8% 7 5 [ 7 1]
TOTAL 100% 7.35 5,22 5,36 5.77 4,81
EVALUACION DE CADA UNIDAD DE NEGOCIO
A FACTORES DE ATRACTIVIDAD *% IMPORTANCIA 1 2 5 a 5
1 |Crecimiento de la Demanda 10% 6 2 2 2 5
2 |Diferenciacion de Producto 12% 4 3 4 3 6
3 |Entorno Sociceconomico 13% 5 5 5 4 [
4 |Desarrollo Tecnologico 5% 4 4 4 3 4
ATRACTIVIDAD 5 lnFraestruc.(ura 8% 6 6 6 5 5
(FACTORES CLAVES) 6 |Competencia 10% 7 7 7 3] 4
7 |Margen Bruto 10% 8 3 3 3 1
8 |Concentracion del Mercado 8% 6 4 4 4 3
9 |Tasa de Crecimiento 9% 7 4 4 4 3
10 |Distribucion 15% 5 2 2 2 2
TOTAL 100% 5,77 3,87 3,99 3,51 3,91
— — — — — —

Figura 8. Matriz Mckinsey. Autoria propia (2020)



28

1.2.4.4. Analisis estratégico.

1 MATRIZ MCKINSEY
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Figura 9. Analisis estratégico. Autoria propia (2020)

1.2.4.5. Interpretacion matriz Mckinsey.

Mediante la elaboracion de la matriz, se concluye que, en cuanto a las arepas repleticas y
antioquefias, es conveniente ejecutar una estrategia ofensiva que permita invertir para crecer,
destinar un mayor rubro de inversion impulsaria el crecimiento, debido a que hay un potencial. Las
arepas de yuca y quesaditas requieren de un analisis replanteando las estrategias existentes y
desarrollar nuevas acciones de trade marketing. Igualmente, las arepas saludables (chia y semillas)
requieren de mayor publicidad para incrementar reconocimiento en el mercado y diferenciacion

con las otras lineas.



Capitulo 2. El problema, los objetivos y su importancia

2.1. Planteamiento del problema
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Tras la compra que realizd en el afio 2017 la compaiiia ALPINA a la marca DON MAIZ, la

distribucion numérica que tiene el canal tradicional no ha logrado cumplir con el objetivo del 20%

y las ventas no han sido las esperadas por la compaiiia, ocasionando sobre costos y no generando

la rentabilidad esperada.

2.1.1. Distribucion numérica distribuidora R&M.
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Figura 10. Distribucion numérica distribuidora R&M. Autoria propia (2020)

La distribucién numérica de la marca Don Maiz en la Distribuidora R&M, ha tenido un

comportamiento variable durante todo el afio 2019, obteniendo en el mes de Noviembre la

distribucion numérica mas alta (13%), dicho resultado fue obtenido por el recurso promocional y

un concurso a la fuerza de ventas. Sin embargo, se identifica que enero y febrero fueron dos meses

atipicos a causa de la temporada, no logrando el promedio en comparacion a los ultimos meses del

ano.

2.2. Objetivos
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2.2.1. Objetivo general.
Alcanzar la distribucion numérica del 25%, en la marca Don Maiz, en el canal tradicional para

el afio 2021, en la distribuidora R&M.

2.2.2. Objetivos especificos.

e Determinar la situacion actual de la distribucion numérica y ventas de Arepas Don MAIZ en la
Distribuidora R&M.

e Plantear estrategias pull, push y de trade marketing para lograr el 25 % de la distribucion
numeérica y la rotacion del producto.

e Establecer indicadores de gestion, que permitan realizar el debido control y seguimiento.

2.2.3. Justificacion.

El plan de mejora, se realiza con el fin de incentivar la alimentacion saludable, facil de preparar
y rapida al consumir, porque actualmente el consumidor esta permanentemente en movimiento, ya
sea en su trabajo, colegio, universidad o incluso en su hogar, por lo cual prefiere gastar su dinero
en productos que no generen mayor tiempo de preparacion, que resulten ser un complemento en
las comidas y a su vez que sean saludables evitando problemas de salud por la deficiente
alimentacion y por la alta demanda de comidas rapidas.. A partir de dicha necesidad se pretende
ofrecer a los consumidores alimentos innovadores, de diferentes sabores, arepas rellenas, con chia
y quinua o incluso sin sal. El producto esta dirigido al mercado de alimentacioén funcional o para
aquellas personas buscan alimentos con excelente fuente de fibra que ayuda a su salud digestiva,
complemento nutricional (buena fuente de proteina) y para el mercado educativo. Es asi como el
disefio y puesta en marcha de un correcto plan de mejora aplicado al canal tradicional, permitird en
este caso aprovechar las fortalezas de la Compaiiia, para alcanzar la distribucién numérica esperada

y asi mismo incrementar las ventas.
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Capitulo 3. Marco referencial
Este capitulo se estructura mediante los diferentes marcos que fortalecen el desarrollo de este
trabajo, nos permite conocer el area de trabajo donde se desarrolla el proyecto, conceptos y
enfoques tedricos que corroboran la investigacion realizada y las respectivas normas que

intervienen en el proceso.

3.1. Marco contextual

\

ta
Co :.I.'m-n

San Cristobal

Ciudad Bolivar

Figura 11. Marco contextual. (Alpina, 2020).

El plan de trabajo se realizara especificamente en la distribuidora R&M, la cual abarca 10.500
clientes, de los cuales se va a trabajar en el 25%, equivalente a 2.625 bajo la asesoria de 36

vendedores, supervision de 3 jefes de venta y 1 mercaderista.
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3.1.1. Participacion de Don Maiz en los canales de distribucion afio 2019.
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Figura 12. Participacion de Don Maiz en los canales de distribucion afio 2019. Autoria propia
(2020)

Se logra evidencia que la participacion del canal tradicional predomina, teniendo en cuenta el
gran namero de tiendas y comercios que se dedican a la venta al detal, es decir al menudeo, los
demads canales generan menores ventas en comparacion, de los cuales predomina el canal moderno,

ya que el consumidor percibe mayor variedad de productos alli.
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Figura 13. Tiendas tradicionales en Colombia. Fenalco/Kantar/Nielsen (2019).

La compra en tiendas de barrio logr6 una participacion del mercado de 42%, se puede evidenciar
que la mayoria de los hogares que utiliza el canal tradicional, pertenecen a los estratos 1 y 2; con
familias de cinco o mas integrantes; en donde amas de casa con edades que van de 35 a 49 afos,
son encargadas de comprar diariamente y 70% son familias con hijos. El canal tradicional permite
realizar compras rapidas, suele gustar a este tipo de consumidor por la cercania a sus hogares y el
surtido. Los colombianos realizan en promedio 10 veces visitas a las tiendas de barrio,

aproximadamente cada tres dias.



3.2. Marco conceptual
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CONCEPTO

CONCEPTO TECNICO

DESCRIPCION

PROMOCION

Para Kotler (2003), en su libro de fundamentos de
marketing, define la promocion como la mezcla total de la
comunicacion que una empresa debe implementar, la cual
le permite a la empresa dar a conocer sus bienes o
servicios, mediante la combinacién especifica de
herramientas de publicidad, como promociones, relaciones
publicas y ventas directas con el fin de alcanzar los

objetivos de comunicacion.

La promocion es esa actividad que realiza con el
fin de transmitir un mensaje con el objetivo de
mostrar su, al igual que las ventajas competitivas
con la finalidad de inducir a que el consumidor o
usuario compre, dentro de la promocion se debe
tener en cuenta informar para ganar exposicion y
eliminar barreras y comunicar los potenciales del

producto.

SEGMENTACION

Igualmente, Kotler en su libro determina que se puede
escoger entre la estrategia de promocion de empuje, que
requiere el uso de impulsar las ventas y la promocion
comercial que consiste en empujar el producto a través

de los canales de distribucion.

Buscar una buena segmentacion da como resultado
satisfacer las necesidades, esto permitiendo que al
momento de ingresar o cubrir el mercado facilite el
conocimiento de los gustos, habitos y preferencias
que posee el grupo especifico al que se llegara, esto
siendo beneficiario para la empresa, debido a que
puede llegar a cumplir sus objetivos, como lo son
la captacion de clientes mediante una buena
comunicacion para que estos sean conocedores de

los servicios.

MARKETING

Para Schiffiman & Lanzar (2005), la segmentacion de
mercado es el procedimiento de porcionar un mercado en
subconjuntos que tengan similitudes en cuanto a
necesidades y caracteristicas y asi seleccionarlos para
poder llegar mediante la mezcla de marketing, obteniendo
como ventaja que gracias a la aplicabilidad de Ia
segmentacion se puede llegar a grupos objetivos y

proporcionar una diferenciacion de ofertas en el mercado.

El marketing orientado a lo estratégico permite
generar acciones en la empresa para cumplir los
objetivos que se tiene frente al mejoramiento de la
promocion, por medio de conocer las influencias y
los canales para llegar a estos de forma diferente que

los competidores.

ESTRATEGICO

Segtn Kotler (2003), “Para generar marketing estratégico
debe haber integracion y control de las principales
funciones de marketing, desarrollando nuevos productos
0 servicios, y este estructurado sobre los ultimos estudios
de investigacion comercial sobre clientes, influencias de
compras, canales y competidores” El marketing
estratégico se debe realizar desde la perspectiva de qué
tipo de mercado se quiere alcanzar para alcanzar las
metas fijas. Visto también como la forma de mover la
estrategia en el mercado y como actuar, en base a precio,

distribucién y comunicacion”. (Villacorta, 2019)

Los pasos para implementar un plan de marketing
son multiples, pero es de vital importancia
establecer primero que todo una meta, ya que desde
alli se desglosan todos los pasos y se tiene una
vision mas clara de lo que se quiere lograr,
generalmente influye también el sector donde se
ubica el negocio, ya que las estrategias de
promocion son diferentes para cada sector y asi
mismo para cada segmento de mercado porque las
preferencias, costumbres y estilos de vida siempre
seran diferentes, asi que también es importante el
estudio del segmento de mercado para implementar

las estrategias de promocion de marketing.
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Los pasos para implementar un plan de marketing
Para McCarthy y Perrault, el plan de marketing permite son multiples, pero es de vital importancia
formular una estrategia de marketing teniendo en cuenta | establecer primero que todo una meta , ya que
detalles relativos al tiempo que se necesita para ponerlo desde alli se desglosan todos los pasos y se tiene
en practica. Este plan de marketing debe describir una visién mas clara de lo que se quiere lograr,
PLANIFICACION DE | minuciosamente: 1) Que combinacién de marketing se generalmente influye también el sector donde se
UNA ESTRATEGIA | busca ofrecer y cual serd el segmento del mercado al que | ubica el negocio, ya que las estrategias de
DE MARKETING se dirige; 2) que recursos de la empresa se emplearan se | promocion son diferentes para cada sector y asi
der necesario y cada cuanto 3) Qué resultados se esperan | mismo para cada segmento de mercado porque las
de la implementacion del plan de marketing. Ademas, preferencias, costumbres y estilos de vida siempre
debera incluir medidas de control, con el fin de seran diferentes, asi que también es importante el
diagnosticar si algo en el desarrollo del proceso va mal. estudio del segmento de mercado para implementar
las estrategias de promocion de marketing.
Philip Kotler y Gary Armstrong, definen un canal de ) . )
o ) o Esta variable hace referencia al nimero de clientes
CANAL DE distribucion como un conjunto de organizaciones que ) o
. o ) que manejan un producto / familia o marca en
DISTRIBUCION dependen mutuamente y que participan en la ponencia de ) ] )
) o ) comparacion al universo total de clientes.
un producto a disposicion del consumidor final

Nota. Autoria propia (2020)

3.3. Marco teorico
Dado que este trabajo se centrara en el disefio de estrategias para incrementar las ventas de la
marca Don Maiz, resulta fundamental dar cuenta de la definicién que aqui se les atribuye para

empezar, las estrategias son planes de accion mediante los cuales se crea valor continuadamente.

El lograr incremento en las ventas de un producto implica capturar valor a lo largo del tiempo y
es uno de los principales cuestionamientos que persigue a una compaiia, como incrementar las

ventas de la produccion.

Las compaifiias pueden tener un buen producto, de excelente calidad y con un equipo comercial
con muchos deseos de vender, pero si los clientes no llegan es necesario disefiar planes de accion

que permitan que los consumidores se decidan por nuestras marcas.

Existen diferentes estrategias para dinamizar y reactivar las ventas, algunas requieren de fuertes
inversiones de dinero y otras requieren de un alto nivel de creatividad, sin embargo, las
organizaciones necesitan generar inversion en el crecimiento de estrategias de ventas pues

aportaran a la sustentabilidad de la marca don maiz.
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OBJETIVO CONCEPTO AUTOR
Alcanzar la distribucion Distribucion: Llevar hasta el consumidor final el bien o
numérica del 25% en el canal | servicio producido mediante la planificacion, coordinacion y (Distribucion
tradicional para el afio 2021, en | desarrollo de acciones y actividades para asi satisfacer una Aplicada, 2012)

la distribuidora R&M.

necesidad.

Plantear estrategias pull,

push y de trade marketing para

Trade Marketing: Es la alianza estratégica entre los
integrantes del canal de distribucién con el objetivo de

colaborar, desarrollar e implantar acciones de marketing, con el

(Retail Institute,

lograr el 25 % de la distribucion 2015)
fin de obtener beneficio mutuos, satisfacer y fidelizar al
numérica.
consumidor final en una relacioén de partnership.
Estrategia competitiva: Es competir de forma inteligente en
Plantear estrategias pull,
) un mercando, utilizando aspectos como oportunidades, (Martinez Pedros,
push y de trade marketing para
| caracteristicas de la competencia, grado de satisfaccion del | D y Milla Gutiérrez
lograr el 25 % de la distribucion
cliente, de manera en que estos aspectos se conviertan en una A, 2012)

numeérica.

oportunidad

Determinar la situacion
actual de la distribucion y venta
de Arepas Don MAIZ en la
Distribuidora R&M.

Ventas: Es necesario que la empresa promocione su producto
o servicio si desea incrementar sus niveles de ventas, puesto que

el cliente no llega por si s6lo si el producto no llama su atencion.

(Kottler p., 2001)

Plantear estrategias pull,

push y de trade marketing para

Competencia: Situaciéon en la que se encuentran varias

(ABC, 2000)
lograr el 25 % de la distribucidén | empresas del mismo sector, tratando de ofertar un mismo bien.
numérica.
Alcanzar la distribucion
numérica del 25% en el canal Distribucion Numérica: Es el nimero de puntos en el que se (Joaquin
tradicional para el afio 2021, en | encuentra disponible a la venta un producto Vallejo,2012)
la distribuidora R&M.
Plantear estrategias pull,
push y de trade marketing para Una estrategia push: impulsa el producto hacia el mercado (Juan
lograr el 25 % de la distribucion | para que pueda ser vendido al consumidor final. Sobejano,2014)

numérica.
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Plantear estrategias pull,
push y de trade marketing para El modelo pull: parte desde el mercado y crea una oferta (Juan
lograr el 25 % de la distribucion | controlada en base a las necesidades. Sobejano,2014)
numérica.
Plantear estrategias pull, Trade marketing: se define como promocionar ante un
push y de trade marketing para | vendedor minorista el producto, con el fin de que este lo (Susana Galeano,
lograr el 25 % de la distribucion | adquiera y genere un mayor nivel de venas a cambio de 2019)
numérica. beneficios tangibles o intangibles.
Establecer indicadores de Un indicador de gestion: permite controlar el desempeno y (Carlos Mario
gestion, permitan realizar el | desarrollo de actividades y procesos, ayudan a reconocer Perez Jaramillo,
debido control y seguimiento. | aspectos a mejorar. 2015)

Nota. Autoria propia (2020)

3.4. Marco legal
Para el desarrollo de nuestra propuesta es importante conocer las normas que rigen en el

mercado colombiano acerca del proyecto, es por esto que damos a conocer las mas relevantes:

3.4.1. Normatividad que regula las actividades relacionadas con la proteccion al
consumidor.

(El articulo 1° de la Ley 1480 de 2011 (Octubre 12) Indica como su principal objetivo la
proteccion, promocion y garantia de efectividad y libre ejercicio de los derechos con los que
cuentan los consumidores, asi como la proteccion de intereses econdmicos y la proteccion de su
salud y seguridad, acceso a informacion nutricional, con el fin de realizar elecciones

fundamentadas en la informacion que brindan las envolturas de los alimentos y las empresas.

De forma complementaria a través del articulo 7° hace referencia a la garantia legal y en la cual
determina que las empresas se encuentran en la obligaciéon de responder por aspectos de su

producto tales como calidad, idoneidad, seguridad, buen estado y funcionamiento de los productos.

Paragrafo. La entrega o distribucion de productos con descuento, rebaja o con cardcter

promocional se acogen a las disposiciones contenidas en la presente Ley.
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Mediante el Articulo 10 se determina que la responsabilidad por garantia legal ante el
consumidor, y que recae solidariamente en los productores y proveedores respectivos. (Alcaldia

Mayor de Bogota, 2020).

3.4.2. Normatividad que rige y regula la realizacion de actividades que impliquen
afectacion de vias y espacios publicos.

(CNTT). Actividades Colectivas En Vias Publicas.

Esta autorizacion se debe solicitar anticipadamente frente a la autoridad competente. No deben
afectar el curso normal del flujo vehicular. En caso de actividades deportivas se deben suministrar

elementos de seguridad y tomar precauciones.

3.4.3. Normatividad que rige y regula las actividades relacionadas con la comercializacion
de productos.

Resoluciéon 2674 DE 2013

(El articulo 126 del Decreto-ley 019 de 2012), los alimentos producidos con el fin de distribuirse
en territorio nacional deben contar con un registro sanitario acorde a su riesgo de afectacion en la

salud del usuario.

3.4.4. Normatividad que rige y regula las actividades de vigilancia y control

los alimentos producidos con el fin de distribuirse en territorio nacional deben contar con un
registro sanitario acorde a su riesgo de afectacion en la salud del usuario conforme la
reglamentacion que expida el Ministerio de Salud y Proteccion Social. (El articulo 126 del Decreto-

ley 019 de 2012)

3.4.5. Normatividad que regula las actividades relacionadas con avisos y elementos
publicitarios.
El articulo 269 de la Constitucion politica de Colombia establece que las Entidades Publicas, se

encuentran obligadas a implementar métodos de control interno segin lo disponga la Ley

(Colombia, El articulo 269)
Publicidad Exterior Visual — PEV:

Medio de comunicacién masivo que busca llamar la atencion de los usuarios con elementos

visuales desde las diferentes vias de acceso publico. (Decreto 959 de 2000, Articulo 2)
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Se deben anexar los siguientes formatos: 126pm04-16-f-a20-1 lista de chequeo, 126pm04-16-

f-a301 Formato solicitud de registro.

3.4.6. Normatividad que rige y regula las actividades relacionadas con la competencia.

La LEY 256 de 1996 establece las normas ante la competencia desleal, donde a través del
articulo 1 indica que el objetivo de la es garantizar la libre y leal competencia, prohibiendo actos
deshonestos que inciten a la competencia desleal conforme con lo establecido en el numeral 1o.

del articulo 10 bis del Convenio de Paris, aprobado mediante Ley 178 de 1994.

3.4.7. Normatividad que rige y regula las actividades relacionadas con las promociones
vigiladas por ETESA.

La Empresa Territorial para la Salud (ETESA) podra explotar juegos promocionales en el
territorio nacional, ademas podra autorizar su realizacion. Los juegos promocionales a nivel

departamental los explota y autoriza la Sociedad de Capital Publico Departamental (SCPD).
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Capitulo 4. Marco metodologico
En esta parte del proyecto se mencionaran y justificaran brevemente las técnicas y métodos
implementados en el desarrollo de la presente investigacion. También hace referencia a los
procedimientos que se utilizaron con el fin de cumplir los objetivos que persigue el presente plan

de mejora.

4.1. Descripcion metodologica

En el presente plan de mejora, se desarrolla una metodologia con enfoque investigativo mixto,
el cual permite realizar un proceso que recolecta y analiza datos cuantitativos y cualitativos de la
compaifiia. La metodologia se basa en exploracion de datos de fuentes secundarias como articulos,
historia de la compaiia, resultados Nielsen y libros de marketing. El tipo de investigacion es
exploratorio y descriptivo, ya que se analiza e investigan aspectos que ocurren en la realidad,
permitiendo encontrar patrones significativos que conlleven a lograr los objetivos deseados. El
proceso de recoleccion y procesamiento de datos se realiza por medio del andlisis de datos Nielsen,

de la Federacion Nacional de Comercio y fuentes de la compaiiia.

Con el fin de determinar que estrategias implementar para alcanzar el 25% de distribucion
numérica y asi mismo incrementar las ventas de Arepas Don Maiz, se analiza e identifica el
comportamiento del consumidor y los factores que influyen en su decision de compra, se identifica
que la relacion estrecha que existe entre el tendero y el comprador (canal tradicional), genera
fidelizacion por parte del consumidor, también se identifica que los habitos alimenticios estan muy

ligados a la practicidad y la economia.



4.1. Matriz DOFA

4.1.1. Planteamiento estratégico DOFA.
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DEEILIDADES

AMENATAS

*  No cuentan conun producto que
no se requiera refrigerar

» Modelo de Atencidn v

+ Dizmbucion Numérica no Canal de Distnbucion de
Aleanza el promedio que solicita Competencia (Auto
la compaiita. venta)
AMNALISIS +  Desconocimiento de la Marca »  Alta presencia de
Don Maiz por parte del productos sustiutos.
DOFA consurnidor fingl »  Competidores caseros con
*  Anzenciz de material POP v precios bajos.
comunicacion en medios masivos.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIASFA
* Respaldo de la marca ALPINA
g;r;?jfi;; %ﬁ?;?%ahd;c? Hae Mediante Pade marketmg realizar
e  Calidad certificada HACCP Realizar actividades que aumenten el campatias 360, con el fin de
e A g .]'. COMEUD dt_a_la Ma.r-:?a don Maiz, me_u:lsgnte aumentar el conocimiento y
o . Diktaalin i snghics | la rotacicn en clientes Pareto, Mini posicionamiento de la marca dion
do mercados por medio de degustacion Maiz en el canal tradicional
R _ brindando alternativas de consumo a desplegando actividades
' ﬁgﬁdﬁoﬁfﬁ”‘ﬁﬁ;ﬁﬂ nuestro cliente Final. promocionales v activacion en los
e Larga vida il del producto (44 P e vele
Diasg)
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA

= Capacitacion Fuerza de Ventas

*  Pealizar un pilote con Auto venta
refriperado.

»  Cultura de consumo en Bogota

»  Competidores pequefios

*  Tecnelogia de punta para dejar el
producto fuera de la nevera.

* Producto es tendencia en el eshlo
de vida de los consumideres.

Realizar capacitaciones bimestrales v
retroalimentacicn a la fuerza comercial de
resultados v planes de mejora en los
sectores que ne se esté cumpliendo con el
mimero de clientes impactados

A través de impulzso v degustacion
en clientes Pareto se realizara
ectividades promocicnales dando
a conocer ventajas v calidad del
producto a nuestro consumidor.

Figura 14. Planteamiento estratégico DOFA. Autoria propia (2020)

Se pretende con el siguiente analisis proponer estrategias que minimicen las amenazas y

contrarresten las debilidades de las lineas de Don Maiz, aprovechando las fortalezas y las

oportunidades de la marca y su potencial en el mercado y de este modo incentivar la compra del

producto enfocado al consumidor final.
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Capitulo 5. Propuesta de mejora
5.1. Propuesta de desarrollo
La situacion actual del producto Arepas Don Maiz en el canal Tradicional de Bogota no ha
cumplido con el presupuesto en ventas, ya que su gestion comercial no se ha enfocado

eficientemente, es importante conocer que la distribuidora R&M comprende 10.500 tiendas.

Con el proposito de cumplir el presupuesto en ventas, desarrollamos para el canal tradicional
una estrategia de Distribucion Numérica del 25% y Volumen en unidades que ayude a proporcionar
una propuesta de desarrollo muy contundente que comprenda; canal, fuerza de ventas, cliente,
shopper. Adicional consideramos que el producto necesita una comunicacion mas efectiva por
tanto el material pop serd la herramienta que seduzca la compra y se entregue al consumidor, la
fuerza de ventas debe garantizar el producto este ubicado en cada punto de venta y no generar

agotados.

La mayor inversion en el trade marketing se llama MATERIAL POP que para cualquier
producto es la herramienta mas precisa para comunicar todas las caracteristicas las mismas y
adicionales promociones y concursos que influyan en la venta, no solo para los tenederos, también
para la fuerza de ventas como factor motivacional. El material P.O.P en la tltimamente ha avanzado
drésticamente y su evolucion permite crear afiches (ayuda ventas) promociones escritas en burbujas
(chispas, moviles) que en ultimas van tras el mismo objetivo, la rotacion de los productos en el
mercado y la visibilidad eficaz, ventas silenciosas. En el canal tradicional el cliente toma sus
decisiones de compra en el punto de venta, por lo cual son tan importantes las estrategias de trade

marketing.
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Figura 15. Presupuesto especifico. Autoria propia (2020)
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Figura 16. Cronograma de actividades. Autoria propia (2020)
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IMPULSO EN MINIMERCADOS Y CLIENTES PARETO

OBJETIVO Desarrollar actividades de impulso con herramientas que impacten visualmente al consumidor y
ESTRATEGICO 3umenten el drop size del punto de venta

v Se realiza negociacién de 50 de Arepas con los Mini mercados y se apoya la
evacuacion del producto con el impulso durante 3 dias consecutivos.

MECANICA

~"  Se envia impulso con 12 Paquetes de Arepas por dia y poder llegar a 30 personas brindado
degustacion.

Figura 17. Estrategia. Autoria propia (2020)

CONCURSO FUERZA DE VENTAS

OBIJETIVO Comprometer y motivar al equipo comercial logrando sus metas establecidas mediante
ESTRATEGICO premios remunerados y en especie .

Cumplimiento de metas Numéricas 25% gana $ 50.000 mensual.

Se realizara Metas semanales

Concurso Trimestral

Concurso por Puntos se tiene en cuenta (Drop Size, Numérica y Ponderadas en clientes.

MECANICA CONDICIONES

LNENENEN

¥ Se liguida el concurso con la numérica de Qlik Sense
v' Se pagard mes vencido y a total de incremental en las numéricas
¥ La ejecucion de la promocion 3x4 se debe dar en los clientes no manejantes

Figura 18. Fuerza de ventas. Autoria propia (2020)

FOCO DE LAS PROMOCIONES
OBJETIVO Incrementar Venta de la marca por medio del recurso promocional que estara enfocado en
ESTRATEGICO dero y C idor Final logrando una mayor rotacién del producto en el Punto de venta.
¥ El asesor es responsable de lograr una venta efectiva e incremental con el recurso
MECANICA promocional que asigna diariamente.
TENDERO ~  Llegar a clientes No manejarte del producto don Maiz con este recurso promocional.
v lizar venta inteligente jando tabla de descuentos siendo efectiva la venta.

éﬂ

»  Realizar negociacién con el Mini mercado informando las Actividades que tenemos

mensualmente con Chocolate y Huevos. - ="

La actividad que se tiene planeada 3 PAQ AREP GRTS HUEVOS el consumidor que
MECANICA compre 3 PAQ AREP puede reclamar Gratis $ 1000 de Huevos, se paga este recurso

CONSUMIDOR con los soportes del Boucher.
¥ Redencion de Empaques, se realizara un Ranking de Mayor a menor y se deja como

punto de canje a los 5 mejores clientes de cada zona , el consumidor retine 5
empaques de la marca Don Maiz y puede reclamar gratis 1 paquete de arepas.

- @ @ o o

Figura 19. Promociones. Autoria propia (2020)



Capitulo 6. Indicadores que miden la propuesta de mejora

6.1. Tabla descriptiva de indicadores

Tabla 4.

Tabla descriptiva de indicadores.
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ESTRATEGIA TACTICAS METAS INDICADORES
ACTIVIDADES DE | Realizacion de concurso actividad "Cenas | Lograr Fidelizar y comprometer al | Cumplimiento Cuota Out in afio
INTEGRACION Dobles" con la participacion de los 8 | equipo comercial e incrementar | 2020.
asesores , con el fin de motivar a los mejores | Drop Size promedio con el
H *
desempefios y premiar sus resultados del afio | cumplimiento de la cuota Sell Out, Venta Out in VIP $ 2020 100
2.020. con la realizacion de Actividades de | CUOta Outin VIP 52020
Integracion
ANCHETAS Se realizara concurso con 2 variables | Lograr el cumplimento al 100% del | Cumplimiento presupuestal=
FUERZA VENTAS Cumplimiento de Cuota y Distribucion | presupuesto asignado y Numérica | (Venta realizada / Presupuesto) x
Numérica establecida del 25% 100
La promocién esta enfocada en dos entes. Cuando salimos con una promocion | Precio x Tonelada = Venta en § /
al mercado, lo que se busca es traer | Toneladas Entregadas al Cliente
Realizar promocion al tendero .
una venta incremental que nos
% Realizar promocién PAGUE 3 permita llegar a los objetivos
LLEVE 4 En AREP RPLT; 3 AREP trazados, pero a su vez, esta
RPLT GRTS QSTO 185GR; on ti . to direct
romocion tien impa ir
+ 3 AREP RPLT PAQ GRTS LCH DESL | Promocion Hehe uil impacto directo
1.1 LT promocidn dirigida en el precio por Tonelada de
Tendero canal Tradicional con el nuestros productos.
fin de incentivar la compray
PROMOCION DE recuperar los volimenes INCENTIVAR LA COMPRA A
VENTAS perdidos en lo transcurrido del

ano.

Realizar promocion al consumidor

4 3 AREP RPLT PAQ GRTS $1.000
HUEVOS CONSMDOR;

4+ 3 AREP RPLT PAQ GRTS 2 PAST
CHOC CONSMDOR;

4+ REDENCION 5 EMPQ GRTS 1
AREP RPLT PAQ (16%) con el
objetivo de llegar al consumidor
final con una actividad diferencial
y valor agregado.

TRAVES DE PROMOCION
ENFOCADA
CONSUMIDOR

TENDERO Y

+ Recuperar el GAP del 4%
en ventas y la diferencia
del 13% en Distribucion
Numérica en
Distribuidora RYM al
cierre del 2020.
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Concurso Fuerza ventas su medicion se | Incentivar al equipo comercial

realizara por medio de: mediante el concurso trimestral y

mensualmente  segin  politicas

% Gana diario

% Cumplimiento Distribucion
Numérica 25%

# Cumplimiento de presupuesto al
100%.

% Concurso por ganar espacio

establecidas.

*Crecimiento= ((Periodo

actual/Periodo anterior) -1) x 100

INCENTIVOS Punto de venta. *Distribucion ponderada=
FUERZA VENTAS #+ Concurso Indicadores por Puntos. Venta clientes compradores / Venta
Y LIDER EQUIPO % Ranking mejores cumplimientos

total mercado
del mes frente al presupuesto
asignado.
Estas actividades se realizaran durante el
Afio 2020.
CUOTA  DIARIA La cuota diaria lineal es lo que un asesor deberia vender por dia para lograr su | Cuota Diaria Lineal = Presupuesto
LINEAL

presupuesto, asumiendo que todos los dias se comportan iguales.

del mes / # Dias Habiles del mes

PROYECCION DE
CIERRE

Calculo utilizado para predecir como va a ser el cierre de ventas de un mes con base

a la informacion de ventas acumulada a un corte especifico.

Proyeccion de cierre = (Venta

Acumulada/Dias Transcurridos) *

Dias Habiles
CUMPLIMIENTO Corresponde al cumplimiento en ventas frente al presupuesto del mes / semestre / Cumplimiento presupuestal=
PRESUPUESTO afio (Venta realizada / Presupuesto) x
100
SHARE DE A partir de esta variable es que se puede entender el % de mercado que una Share de Mercado = Venta Don
MEERCADO marca / categoria tiene frente al total del mercado. Maiz/ Venta total de Arepas
DISTRIBUCION Esta variable hace referencia al nimero de clientes que manejan un producto / Efectividad Mes = Clientes
NUMERICA familia o marca en comparacion al universo total de clientes. compradores BY / Clientes
compradores Alpina
DROP SIZE Este indicador nos permite saber el valor promedio que un cliente nos pide por Precio x Gramo = Precio de
factura. Se puede analizar total factura, o se puede detallar hasta nivel producto. Venta Publico (P.V.P) / Gramaje
del producto
Gracias a esta variable podemos conocer cudl es la frecuencia de pedido de un F.P =# Facturas/ # Clientes / #
FRECUENCIA cliente en un periodo de tiempo especifico. Con este indicador lo que se busca es | Semanas # Semanas = Dias Habiles
DE PEDIDO entender el nmimero de pedidos que un cliente hace a la semana. /6
UNIDADES Lo que se busca conocer con esta variable queda muy claro en su nombre; Se UP.C = Unidades vendidas
PROMEDIO POR | pysca entender cuantas unidades en promedio maneja un cliente de una referencia | AREP~ RPLT ~ /  Clientes
CLIENTE especifica. compradores AREP RPLT.

Nota. Autoria propia (2020)
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6.2. Presupuesto estimado de ventas

CLIENTES DISTRIBUCION META IMPACTAR

ACTUALES NUMERICA CLIENTES
10500 25% 2625

Figura 20. Base de datos actual. Autoria propia.

META PROM MES TOTAL PAQ VALOR
PAC X CLIENTE MES PAC

4 10500 5 2700 | 5 28.350.000 | 5 340.200.000

VENTA X MES TOTAL ANO

Figura 21. Metas. Autoria propia (2020)

ESTIMADO VENTAS $ 340.200.000
DESCUENTO 10%

COSTO INVERSION S 34.020.000
CRECIMIENTO 2021 Vs 2019 136%

Figura 22. Proyeccion. Autoria propia (2020)

PRESUPUESTO RESPOMSABLE

2.320.000 T
1.440.000 4% MERCADEO
2.8939.200 9%
15.317.400 45%
12.003. 400 35%
34.020.000 [ 100%

Actividades de Integracion

Anchetas Fuerza Ventas
Material POP
Promociones canal TAT

TRADE

|ncentivo Fuerza Comercial MARKETING

TOTAL

L L | L | U | LT |

Figura 23. Presupuesto general. Autoria propia (2020)

6.3. Tasa de retorno de inversion

ROI: (Ingresos- Inversion)/Inversion
ROI: ($340.200.000 — $34.020.000) / $34.020.000

ROI: 9
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Conclusiones y recomendaciones
La Compaiia Alpina en los proximos 2 afios busca Incrementar las ventas en un 8%, en la
categoria don Maiz de los cuales 5% representan una recuperacion de las ventas que disminuyeron

en el ano 2019 y el 3% es la proyeccion de crecimiento real.

La Distribucion Numérica de la Marca don Maiz se busca incrementar el 8% manteniendo el

25% que vamos lograr con las estrategias y actividades que se implementan en este proyecto.

Las estrategias de trade marketing permiten posicionar la marca Don Maiz y generar recordacion

al consumidor final.

Los indicadores de gestion planteados, permiten realizar un seguimiento periodico de mejora en
la propuesta trazada y asi plantear si es necesario la modificacion de alguna estrategia o actividad

a desarrollar.

Se recomienda a la empresa Alpina, poner en marcha todas las estrategias planteadas en el
presente plan de mejora para incrementar las ventas y Distribucion Numérica de la categoria don

maiz y asi dar cumplimiento a los objetivos de la compaiiia.

Es importante realizar una socializacion del plan de mejora en las areas de la empresa y asi
generar compromiso de cumplimiento de todas las estrategias planteadas por cada uno de los

colaboradores en el de desarrollo del mismo.

Realizar seguimiento y control en la ejecucion del presente plan de mejora, en donde se logre

identificar los aspectos positivos y oportunidades de mejora.
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