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RESUMEN

Los negocios de superetes y autoservicios son canales de distribucion por
excelencia de productos basicos a los cuales se les habia pronosticado su final
con la aparicion de grandes cadenas como CARREFOUR y EXITO. Sin embargo
las caracteristicas de estos establecimientos como la ubicacion geografica, las
relaciones de amistad y vecindad, el crédito que ofrecen, las presentaciones a
bajo precio de los productos basicos, permiten la vigencia de estos
establecimientos tradicionales en nuestro pais. Estos negocios junto con las
tiendas de barrio crecen a un ritmo superior que de los supermercados de las
grandes cadenas. A pesar que se ha hablado de la vigencia actual de las tiendas
de barrio y sus evoluciones posteriores como los superetes y autoservicios aun se
recogen las inquietudes sobre su débil formalizacidn, ausencia de procesos, vision
de negocios y organizacion a largo plazo, inquietudes sobre las cuales se plantea
como respuesta ofrecer un servicio que fortaleza este sector ante la amenaza que
representan las grandes cadenas del retail y que genere soluciones practicas y
rentables para el crecimiento de este canal. De acuerdo con lo anterior, este
trabajo tiene como propdésito principal presentar una oportunidad de negocio
dirigida al sector de los superetes y autoservicios buscando su rentabilidad y
sostenibilidad en el tiempo a través de la implementacién de una empresa de
servicios de consultoria y asesoria para estos negocios en el campo del mercadeo
y la logistica minorista. Pare esto el presente trabajo contiene en una primera
parte un marco de referencia con los concepto basicos del retail y sus canales de
distribucién, un marco teérico orientado al disefio y mercado de servicios; una
segunda parte la compone la metodologia y el trabajo de campo, el cual se realizo
a través de encuestas a 78 establecimientos repartidos en 4 zonas de
caracterizacion; una tercera parte la compone la propuesta de negocio en
consecuencia con los hallazgos obtenidos, en la cual se presenta la estructura
general de la empresa, las estrategias de mercadeo, los escenarios financieros; y
por ultimo las conclusiones generales.



ABSTRACT

The superetes and supermarkets business are distribution channels because of
excellence of commodities which they had predicted their end with the appearance
of large chains such as CARREFOUR and EXITO. However, the characteristics of
these establishments as geographic location, the relations of friendship and
neighbohood, the credit offered, the presentations of cheap commodities, allowing
the validity of these traditional establishments in our country. These businesses
along with the convenience stores are growing at a faster pace than the large chain
supermarkets.

Although there has been talk of the current term of convenience stores their
subsequent developments such as superetes and supermarkets even sets out the
concerns about its weak formalization, lack of processes, business acumen and
organization over the long term; concerns about posing as response offer a service
that strength this sector to the threat represents the large retail chains and to
generate practical and profitable solutions for the growth of this channel.

According to the above, this work has as main purpose to present a business
opportunity addressed to the sector of superetes and supermarkets looking their
profitability and sustainability over time through the implementation of a business
consulting and advisory services for these businesses in the field of marketing and
retail logistic.

For that, this work contains in the first part a framework with the basic concepts of
retail and their distribution channels, a theoretical framework and design-oriented
services market, a second part comprises the methodology and fieldwork which
was realized through surveys at 78 establishments spread in 4 areas of
characterization, one third part about of the business proposal made accordingly
with the findings, which shows the general structure of the company, marketing
strategies , financial scenarios, and finally the overall conclusions.



INTRODUCCION

La gran batalla que existe entre las cadenas de autoservicios desde ya hace
mucho tiempo en Colombia no es mas que el resultado de un creciente e
interesante negocio para inversionistas nacionales y extranjeros, prueba de esto
es la apertura de mas puntos de venta en varias ciudades del pais del grupo
EXITO y la incursion del grupo francés con su cadena de almacenes
CARREFOUR, que en tan poco tiempo tienen presencia en todas las ciudades
importantes con su oficina principal radicada en la capital Bogota. Dentro de esta
gran batalla sobresale un actor que por su tradicién y particularidad sigue vigente
como lo son las tiendas de barrio en Colombia, canales de distribuciobn por
excelencia de productos basicos a los cuales se les habia pronosticado su final
con la aparicion de grandes cadenas como CARREFOUR y EXITO. Sin embargo
las caracteristicas de estos establecimientos como la ubicacion geografica, las
relaciones de amistad y vecindad, el crédito que ofrecen, las presentaciones a
bajo precio de los productos basicos, permiten la vigencia de estos
establecimientos tradicionales en nuestro pais. Se observa por ejemplo que dentro
de los canales de distribucion los Supermercados crecen el 1.7% en contraste con
el canal tradicional que crece a un ritmo del 6.9% con respecto al trimestre MMJ
2009 (Nielsen, 2010).

Este alto crecimiento expone un campo interesante de accion por la dinamica que
tiene este canal en nuestro pais, en particular por los autoservicios
independientes, negocio de atencién autoservicio con area mayor a 100 m2 y
atendido por su propietario. En el pais se estiman que existen alrededor de 3,700
autoservicios (Periddico Portafolio, 2006) y en América Latina se habla que estas
tiendas tradicionales representan la cuarta parte y la mitad del total de ventas de
viveres y productos béasicos de la region, y se pronostica que el nUmero de tiendas
siga en aumento en contraste con el incremento de las grandes cadenas (Diaz,
2007).

Ante este gran crecimiento, por las caracteristicas que representan estos negocios
y las amenazas del entorno como las variables econdmicas y la tendencia de de
las grandes cadenas en concentrar esfuerzos en el terreno de los negocios del
canal tradicional con nuevos formatos, surge como idea de negocio brindar
servicios de asesoria y consultoria a estos negocios de formato superetes y
autoservicios con el fin de lograr su sostenibilidad y crecimiento rentable a través
del fortalecimiento de su gestion como pequefios y medianos empresarios.

Ante esta oportunidad de negocio el propdsito del presente trabajo es elaborar un
estudio de viabilidad que determine la implementacion de un servicio de
consultoria y asesoria para superetes y autoservicios independientes en la ciudad



de Bogota. Con este estudio se espera por un lado generar empresa y por otra
contribuir al fortalecimiento de los negocios del canal tradicional como forma de
promover el desarrollo econdmico de la ciudad a través del apoyo a la micro,
pequefia y medianas empresas del comercio minorista.

Para cumplir con este propdsito una primera parte registra los marcos de
referencia: un marco conceptual que presenta los términos relacionados con el
comercio minorista, la comercializacion y distribucion; un marco tedrico que
retoma elementos esenciales para el disefio y mercadeo de un nuevo servicio y un
marco contextual y de referencia que ubica el estado de trabajos similares en el
sector académico y productivo. Luego se presenta un diagnostico de las
condiciones econdmicas en Bogotd, un andlisis del mercado que representan los
negocios de autoservicios y mini-mercados en la ciudad y el analisis de la industria
en la cual se va a centrar el plan de negocios como es la consultoria y asesoria;
un tercer capitulo es la metodologia, con la cual se registra el camino
seleccionado para elaborar el presente trabajo a partir de los resultados obtenidos
y por ultimo la propuesta definitiva, compuesta por la presentacion de la empresa,
las estrategias de mercadeo y la proyeccion financiera. Finalmente se concluye
con la viabilidad de implementar una empresa de servicios de consultoria y
asesoria para superetes y autoservicios en la ciudad de Bogota.
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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los autoservicios son establecimientos que tienen entre 100 y 1.000 m2 de area
gue atienden las necesidades de los consumidores de estratos 1, 2, 3, 4,5y 6 en
los barrios dada su cercania y concentran sus ventas en la categoria de alimentos.
Sin embargo las grandes cadenas ya contemplan este canal como un objetivo en
sus estrategias de expansion, el panorama actual es la fuerte competencia entre
las grandes cadenas nacionales y las extranjeras que ingresan fuertes en el pais,
esto genera que las compafiias nacionales busquen incrementar su participacion
de mercado a través de expansion a ciudades intermedias, la produccién de
marcas propias y lograr quitarle participacion a los superetes y autoservicios
independientes.

En la actualidad los duefios de estos autoservicios no se han quedado inmoviles y
tambien han desarrollado estrategias de expansion o aperturas de puntos de venta
(PDV), algunos con éxito y otros no tanto, razon por la cual se identifica la
oportunidad de mejorar las condiciones de este tipo de negocios para que sean
rentables y sostenibles en el tiempo.

Dicha necesidad se manifiesta en tres diferentes arterias. La Administrativa por
ejemplo a través de paquetes contables que generen confianza en el control de
inventarios, ventas, utilidad, pago de impuestos y de facil manejo; La Logistica que
es de vital importancia ya que se presentan ineficiencias en la operacién por los
malos manejos logisticos tanto de recibo como de almacenaje causando averias y
pérdidas; y la de Mercadeo en la cual se presentan oportunidades de mejora en su
layout, planogramas y planometrias, tal vez, se podria considerar como la de
mayor importancia dado que los propietarios desconfian de los proveedores que
prestan este servicio de asesoria, ademas en busca del crecimiento en su PDV se
evidencia la falta de actividades enfocadas a generar mayor trafico y consolidar la
clientela ya existente.

Son estos tres caminos los pilares de servicio que se busca ofrecer y de esta
forma se pretende responder a lo siguiente ¢Como desarrollar soluciones
integrales que aporten al fortalecimiento de este sector de superetes y
autoservicios y que constituyan una oportunidad de negocio?
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2 JUSTIFICACION

A través de diferentes fuentes se ha registrado la importancia del canal tradicional
en el comercio minorista y se han realizado estudios pertinentes sobre sus
caracteristicas, debilidades y amenazas. Este canal en nuestro pais como en
muchos otros de América Latina sigue siendo relevante para la distribucion de
empresas de consumo masivo y presenta no solo rasgos econémicos de analisis
sino también poseen rasgos culturales y socioldgicos interesantes.

De acuerdo con lo anterior con la realizacion de este plan de negocios se aporta
en el campo académico de los estudios del canal tradicional como actor
fundamental en el escenario de la distribucion, al estudiar la dinAmica de este tipo
de negocios se comprende el impacto social y econémico en la ciudad y en este
mismo sentido se aporta al conocimiento del comportamiento empresarial de este
sector tan particular. Asi mismo, implementar una propuesta de esta naturaleza
contribuye al desarrollo econédmico de la ciudad en el sentido, que se enfoca a
fortalecer las mipymes del comercio minorista y por ende a coadyuvar en su
sostenibilidad y rentabilidad. Es importante que los propietarios de estos negocios
dimensionen la oportunidad de negocios que poseen y estén en la capacidad de
tomar decisiones estratégicas que le permitan crecer y fortalecerse.

Por ultimo y no menos importante se justifica poner en marcha una propuesta de
esta naturaleza para generar empresa, explorar una nueva oportunidad de
negocios a partir de la experiencia profesional y académica necesaria para
desarrollar este tema en el sector seleccionado, con lo cual se generan nuevas
posibilidades para la generacion de empleo y la generacion de beneficios
econdémicos.

12



3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un estudio de viabilidad que determine la implementacion de un servicio

de consultoria y asesoria para superetes y autoservicios independientes en la

ciudad de Bogota.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar mediante un estudio de mercado la necesidad del servicio de
consultoria y asesoria para autoservicios independientes en la ciudad de
Bogota.

e Establecer la organizacion y estrategias de los servicios a implementar.

e Determinar la rentabilidad financiera del plan de negocios.

e Elaborar el plan de mercadeo que promueva las soluciones de autoservicios

como forma de satisfacer las necesidades de los propietarios de estos
establecimientos en Bogota.
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4 MARCOS DE REFERENCIA

4.1 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se desarrollaran una serie de conceptos claves para el
entendimiento de la investigacion ya que en el tema del retail existe terminologia
exclusiva del sector.

4.1.1 Retail

El término cobija los negocios que venden al menudeo. Una traduccion en espafiol
puede ser “detallista” En Colombia hace referencia a las cadenas de negocios
como supermercados EXITO, CARREFOUR, OLIMPICA etc. Pero el retail
contempla mas modalidades para la cuales se tiene una clasificacion:

Tabla 1. Clasificacion retalil
Kiosco Puesto callejero
Tienda tradicional Venta detrds de mostrador o reja
Mini-super o superette Autoservicio area de 100 a 200 m?
Supermercado de conveniencia Autoservicio area de 201 a 999 m?
Supermercado Autoservicio area de 1000 a 2500 m”
Maximercado Autoservicio area de 1000 a 6000 m*
Hi Autoservicio area de 6000 a 12000 m?
ipermercado o .
Servicios adicionales
Megamercado Més de 12001 m? servicios adicionales

Fuente: Cartilla “Escuela del Autoservicio”, Compania Nacional de Chocolates, 2010.

4.1.2 Canal de Distribucién

Es el circuito por el cual el fabricante decide llegar con sus productos a los
consumidores para que dispongan de ellos, la clasificacion que se usara en el
desarrollo de la investigacién sera:

e Canal tradicional en donde compete segun la clasificacion anterior los kioscos
y tiendas tradicionales.

e Canal autoservicios independientes en el que se encuentran los superetes,
supermercado de conveniencia y supermercados, ademas de cumplir con la
condicion de ser independiente a las grandes cadenas conocidas.
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e Canal moderno o cadenas, en el comprenden todas las cadenas de
supermercados conocidos como Exito, Carrefour, Olimpica, etc.

4.1.3 Punto de Venta (PDV)

El término define el punto donde se efectia una compra y venta de productos, los
autoservicios independientes de gran desarrollo cuentan con mas de un local para
Su servicio y son a estos locales lo que le llamaremos puntos de venta.

Layout: segun marketingdirecto.com es la “Voz inglesa que define la posicion en
el espacio (y su presentacion grafica) de los componentes de un sistema. En
publicidad, es la idea de un director de arte de como aparecerd un anuncio
terminado, abarcando todo, desde un garabato hasta el efecto visual mas
acabado. Para la investigacién se utilizara el término para definir el orden que se
tiene de las categorias dentro del punto de venta a su vez como la ubicacion de
gondolas, cajas registradoras, pasillos y demas muebles.

Gondola: es el mueble utilizado por los supermercados para ubicar los productos
a vender también se le denomina lineal y consta de una cabecera o punta de
gondola la cual se utiliza para exhibir productos de promocién ademas se divide
en entrepafos que sirven para separar los productos y dar una imagen agradable
al comprar, el tamafo regular para los autoservcios independientes oscila entre 1
mty 1,3 mt.

Planograma: es la forma de ubicar los productos dentro de la géndola, en general
los fabricantes sugieren la forma de ubicacién cuidando una fécil compra y un
orden por tamafio y color dentro de la categoria.

Planimetria: el término hace referencia a las medidas que se la dan a cada
fabricante dentro de una categoria en la gondola.

4.2 MARCO TEORICO

A partir del problema planteado se identifica que las teorias y enfoques que
aplican en el caso en particular, son el disefio y desarrollo de nuevos servicios,
enfoque que delimita un escenario exclusivo para los servicios a diferencia de los
enfoques desarrollados para la manufactura de nuevos productos. Con este
propésito se tomaron los desarrollos realizados por Valerie Zethaml y Mary Jo
Bitner en su libro Marketing de Servicios, en el cual se plasman los elementos
esenciales de la puesta en marcha de un servicio y sus implicaciones frente a la
manufactura de productos.

En primera media es necesario definir que son servicios: “acciones, procesos y
ejecuciones” estos pueden ser empresas prestadoras de servicios 0 el servicio
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como parte integral de la oferta de productos manufacturados. Para Shaw “el
servicios es algo que cambia de modo fundamental la condicion o la posicion de
quien lo consume” (1991, p.9), sin embargo llegar a una definicién concreta de que
son los servicios es compleja, por un lado la tendencia en el sector servicios ha
sido a poyarse en los modelos del sector industrial y de otra parte tiende a
confundirse el servicio al cliente con el bien “servicio”, el servicio al cliente “es el
servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos basicos
de la empresas” (Zeithaml y Bitner,2002. p.4). Asi mismo, entre la definicion de
servicios y sector servicios de la econOmica, tiende a existir confusion por las
definiciones diversas que han surgido, por ejemplo en el sector servicios de la
economia se entiende “las actividades econdmicas cuyo resultado no es un
producto o construccién fisica, que generalmente se consume en el momento que
se produce y que proporciona valor agregado al afadir aspectos (como la
conveniencia, el entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que
esencialmente son preocupaciones intangibles para quien los adquiere por
primera vez” (Zeithaml y Bitner, 2002. p.4). De esta definicion se puede extractar
una caracteristica clave de los servicios: la intangibilidad aunque se debe
reconocer que de los productos también se deriva intangibilidad y que algun punto
de la oferta de servicios también tiene tangibilidad, en el esquema de Espectro de
Tangibilidad de Zeithaml y Bitner, muestra dos extremos, un aspecto dominante
tangible donde estan los refrescos, detergentes y automéviles por citar algunos y
en el lado contrario el dominante intangible en que se encuentran las aerolineas,
la consultoria y la ensefianza. De esta manera entre el debate marketing de
productos y marketing de servicios la diferencia basica es la intangibilidad ya que
los servicios son “ejecuciones 0 acciones en lugar de objetos” (Zeithaml y Bitner,
2002, p.15) lo que implica complejidad al describirlos e inventariarlos, asi mismo
son heterogéneos pues dos servicios no son iguales, lo cual deriva tanto de los
clientes como de los empleados, esto plantea un reto para las organizaciones de
tener claridad sostenida en sus servicios. Otra caracteristica es que mientras en
los productos primero se producen y luego se consumen en el caso de los
servicios estos se producen y se consumen al mismo tiempo, de tal forma que la
satisfaccion del cliente depende de lo que ocurre en tiempo real.

Los estudios de sostenibilidad de nuevas empresas demuestra que luego de cinco
afos de creacion solo el 56% sobrevive, es alta la mortalidad en la apuesta por
lanzar un nuevo servicio o producto. Esto obedece a la falta de planeacion en el
desarrollo y disefio del servicio, proceso que debe ser ejecutado con toda la
rigurosidad pues de esto depende la sobrevivencia en el mercado mas tiempo. De
acuerdo con Zeithaml y Bitner, los riesgos de la puesta en marcha de nuevos
servicios son los siguientes: la simplificacion excesiva de los mismos, no
esforzarse en describir el servicio a prestar, la definicion incompleta, no brindar los
detalles del servicio, la subjetividad: lo que es para una persona un Servicio
probablemente no es igual para otra pues influye en gran parte la experiencia; y la
interpretacion sesgada, dos términos no son iguales para dos personas. En este
sentido en el desarrollo de nuevos servicios es imperioso que se cuente con las
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siguientes caracteristicas: “7) tiene que ser objetivo, no subjetivo 2) tiene que ser
preciso, no vago 3) tiene que ser conducido por hechos, no por opiniones y 4)
tiene que ser metodoldgico, no filoséfico” (Zeithaml y Bitner, 2002, p. 243).

Adentrandose en la etapas del desarrollo de nuevos servicios las autoras
presentan un esquema con los pasos a tener en cuenta, dividiendo en dos
secciones el proceso: la planeacion frontal y la implantacion, a pesar que se
reconoce que estos pasos son semejantes a los de la manufactura de productos,
su puesta en marcha difiere por las complejidad que reviste el ambito de los
servicios.

Figura 1. Proceso de desarrollo de un nuevo servicio para identificar
oportunidades de crecimiento. Marketing de servicios

(e Desarrollo o revision de la estrategia de negocios
e Estrategia de desarrollo de un nuevo servicio
e Generacion de la idea

Planeacion ®Tamizar ideas por la nueva estrategia de servicio

Frontal e Desarrollo y evaluacion del concepto

®Prueba del concepto con clientes y empleados

e Analisis del negocio

N

®Prueba de rentabilidad y viabilidad

e Desarrollo y prueba del servicio

Implementacion ' Conduccion de la prueba del prototipo del servicio

e Prueba del mercado

®Prueba del servicio y otros elementos de la
mezcla de marketing

e Comercializacion

e

e Evaluacion postintroductoria
(ALTO] . L,
®Representa la retroalimentacion

Fuente: Valerie A. Zethaml y Mary Jo Bitner p. 247

Dentro de la seccién de planeaciéon frontal, el desarrollo de una estrategia de
negocios significa que la estrategia que se determine debe estar enmarcada
dentro del cuadro estratégico grande de la organizacién: mision y visién; la
estrategia de desarrollo del nuevo servicio lo que representa en el marco de una
matriz de crecimiento, definir el tipo de servicio apropiado, si son nuevos
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mercados, nuevos servicios 0 ganar participacion, estas reflexiones ayudaran a
definir con éxito el “que” estratégico. En la generacién de ideas es valioso tener
diferentes canales para recopilar informacién que constituyan nuevas ideas de
negocio, observar a los clientes, escuchar al personal que est4 en contacto con el
cliente son algunos ejemplos, y luego de esta generacion de ideas el tamiz esta en
la matriz de estrategia que plantean las autoras:

Tabla 2. Matriz de estrategia de un nuevo servicio para identificar
oportunidades de crecimiento. Marketing de servicios.

OFERTAS MERCADOS
Clientes actuales Nuevos clientes
Servicios existentes Construccion de | Desarrollo de mercado
participacion
Nuevos servicios Desarrollo de servicios Diversificacion

Fuente: Valerie A. Zethaml y Mary Jo Bitner p. 248.

Luego de que se ha seleccionado la idea se debe tener un desarrollo inicial en el
caso de los servicios dada su intangibilidad, por eso es clave dejar claro el
concepto, el cual es describir los rasgos y caracteristicas especificas del servicio,
describir la respuesta del cliente, describir el problema que atiende, sus beneficios
y razones de compra; en el andlisis del negocio luego de tener una evaluacion del
concepto entre empleados y usuarios se procede a revisar la viabilidad esto
atiende a: “evaluar el andlisis de la demanda, las proyecciones de ingreso, los
analisis de costos, y la viabilidad operativa” (Zeithaml y Bitner, 2002, p. 250).

En la seccion de implementacion se ingresa luego de haber superado todos los
obstaculo de los pasos de la planeacion frontal y entrar al desarrollo y prueba del
servicio el cual consiste en poner a prueba la aceptacion del publico a través de
prototipos los servicios que incluya la participacion de todos los interesados
haciendo una réplica detallada de lo que debe contener la prestacion del servicio;
las pruebas de mercado a diferencia de los productos, en los servicios se deben
buscar alternativas de como ensayar primero dentro de la compafia con los
empleados y sus familiares cuando es una linea de servicio, presentar a los
clientes situaciones hipotéticas y recibir retroalimentacion, sin embargo esta etapa
tiene limitaciones pero es mejor tener una prueba antes que nada; en la
comercializacién el servicio tiene vida e ingresa ya de manera oficial al mercado,
esta etapa tiene un doble propdsito construir y mantener la aceptacion previa y el
seguimiento detallado durante un tiempo determinado; por Gltimo la evaluacion
post introductoria permite revisar la informacion obtenida a partir de la
comercializaciébn y realizar los ajustes necesarios, pues el servicio no se
mantendra siempre igual, pues se daran en algin momento cambios en los
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empleados, las variables de mercadeo y el momento de la entrega de servicio, que
dependen de la respuesta real del mercado.

4.3 MARCO DE REFERENCIA

En la actualidad existen algunas empresas de asesoria a los diferentes negocios
en especial a las Mipymes y Pymes pero no se encuentra una empresa que
ofrezca el servicio de asesoria capacitacion y montaje al sector de autoservicios
independientes. Es posible encontrar en diferentes apoyos lo que se requiere y
segun la necesidad por ejemplo si el autoservicio requiere de proteger su negocio
ante la inseguridad o robos dentro del almacén busca una empresa que le apoye
en camaras de seguridad. Y asi con cada requerimiento del negocio.

Son pocos los fabricantes o industrias que se preocupan por ofrecer un servicio de
apoyo y capacitacion para sus clientes y mucho menos para el sector en cuestion,
pero a continuacion se citaran algunos de ellos:

4.3.1 Escuela del autoservicio

Socios para el desarrollo del negocio. Es un programa ofrecido por el grupo
Nutresa con una trayectoria no menor a 10 afios en esta tarea se encuentran
negocios como Cream Helado, Compafiia nacional de chocolates, Compaiiia de
galletas Noel, Zenu, Rica, Suizo, Cunit, y Pastas Doria. El objetivo interno de este
trabajo es el de fidelizar el cliente obteniendo un crecimiento mutuo.

Este programa cuenta con el respaldo académico y locativo de la Pontificia
Universidad Javeriana ademas de un equipo de capacitadores profesionales de
algunas compafiias en cada area del programa, al final de los médulos se realiza
una graduacion y entrega de diplomas que constan la asistencia a la Escuela.

El contenido del programa cuenta con cuatro médulos que abarcan el manejo total
del autoservicio:

Modulo Mercadeo

Médulo Logistica

Modulo Servicio

Modulo Gerencia de talento humano.

PwphPE

En términos generales el programa ha tenido una aceptacion favorable por parte
de los clientes generando un ambiente de confianza ante cualquier inquietud de
modificacion o movimiento dentro de su negocio y siendo la primera opcién de
servicio.

19



Se tiene como referencia el trabajo hecho por esta comparfia recopilando los
buenos resultados obtenidos pero también se detecta una oportunidad en el
manejo posterior a la graduacion y es el de requerir en contraprestacion unilateral,
de mayores espacios en lineal o preferencias ante la competencia en el punto de
venta, dicha solicitud a generado incomodidad en los propietarios de los
autoservicios al punto de que si requieren alguna asesoria de tipo organizacional
dentro de su almacén, Layout, busquen ayuda diferente a los proveedores. Es alli
cuando se refleja una ausencia del servicio y como se mencionaba al inicio se
encuentra de manera aislada dependiendo de la necesidad.

4.3.2 Femsa Coca- Cola

Esta compaiiia lider en el sector de bebidas refrescantes no alcohdlicas como se
define en Nielsen, también tiene un programa hacia sus clientes que se llama
Escuela de Mercadeo, la cual esta dirigido a los clientes Paretto y socios
exclusivos. El manejo que se le da al programa es de forma puntual ya que se
busca en negociacién la exclusividad de venta en el cliente con condiciones de
compra mensual y disponibilidad del producto frio y exhibido, en contraprestacion
Femsa ofrece capacitaciones programadas en las oficinas de cada ciudad. El
contenido del programa es mas de caracter servicio al cliente y financiero a
diferencia del programa anterior este no tiene mayor reconocimiento en el
mercado precisamente por su exclusividad y también es de dificil participacion por
lo tanto no se considera como competencia al huevo servicio.

4.3.3 Fenalco

Convencién Nacional de Autoservicios, Minimercados y proveedores del sector,
también se encuentra una serie de reuniones en el afio dedicadas a los
propietarios de esta clase de negocios dentro de las cuales esta la de FENALCO
con el apoyo para el afio 2010 del Servicio Nacional de Aprendizaje — SENA -,
Servicio Integral Eficacia, y Supermercados Colsubsidio.El contenido de este
programa esta constituido por conferencias de diferentes temas como mercadeo,
visibilidad en su negocio, finanzas y un aporte de diferentes fabricantes invitados
los cuales instalan un stand de presentacién de la compafiia y que se aprovecha
para la presentacion de nuevos productos o referencias. Un aporte interesante de
este programa a la investigacion es la imagen que tiene ante el sector de seriedad,
credibilidad y creatividad ademas de una reunidén que se aprovecha para aumentar
las relaciones y crear futuros negocios. Algunas otras compafiias como Quala
S.A., Colombina, Unilever, Alqueria y Kelloggs de Colombia ofrecen
capacitaciones y asesorias en diferentes temas a sus clientes, en el momento que
lo requieran, pero no se ofrecen un programa especializado y continto lo que
origina una visibn de soledad en el mercado. Esta ausencia de servicio
complementario a los autoservicios independientes genero la posibilidad de crear
una empresa de asesoria, capacitaciéon y montaje en todo lo relacionado con estos
negocios.
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4.3.4 Trabajos académicos

En el contexto de tesis de pregrado y posgrado se han encontrado trabajos en el
sector de autoservicios orientados a la puesta en marcha de negocios de esta
naturaleza, en el caso de trabajos de tesis que buscan la implementacion de una
estructura de tiendas de conveniencia o el montaje de mini mercados en otras
ciudades. Al indagar por investigaciones que desarrollen servicios semejantes a
los planteados en el presente trabajo se encontraron tesis orientadas a la
implementacion de servicios de asesoria en campos de la informatica, comercio
internacional y areas financieras y contables a mipymes en diferentes ciudades del
pais. Asi mismo, dentro de literatura académica sobre el tema de analisis se han
ubicado articulos y libros relacionados mas en detalle con la historia y evolucién
de las tiendas de barrio y su papel dentro del comercio minorista asi como
documentacion de casos de mini-mercados exitosos: Zapatoca y el Gran Trigal.

4.4 MARCO CONTEXTUAL

El estudio se realizara en la Ciudad de Bogota, Colombia con cifras del afio 2010
trabajo de campo en el primer semestre de 2011.
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5 DIAGNOSTICO

5.1 PANORAMA ECONOMICO DE BOGOTA

Bogoté sin duda se ha convertido en un punto de referencia econémico no sélo al
interior del pais sino hacia el exterior como una ciudad atractiva para hacer
negocios en América Latina. De acuerdo con el informe elaborado por la Camara
de Comercio de Bogota: “Clima de los negocios en Bogota 2010” el entorno
favorable para los negocios en la ciudad se relaciona con la recuperacion de la
economia mundial y el crecimiento de la economia nacional, la cual se espera
mejore el crecimiento de 4.5% para el afio 2011. Bogota es el sexto mercado
interno mas grande entre las mejores ciudades para hacer negocios en América
Latina “con una capacidad de compra (US$ 5.637 per capita) y un tamafio de
mercado equivalente a US$ 40.922 millones del PIB”, esto se ha fortalecido a raiz
del gran potencial empresarial, la diversa oferta de bienes y de servicios que
ofrece la ciudad, el tamafio de su poblacion, la plataforma en infraestructura,
logistica y de conectividad, asi como la cualificacién del recurso humano y el
poder de compra de sus habitantes. (Camara de Comercio de Bogota, 2010).

De hecho Bogota constituye alrededor del 27% del PIB nacional y el lider de la
economia nacional, su estructura productiva diversificada le ha permitido
recuperar la tendencia de crecimiento con el sector servicios a la cabeza con una
participacion del 79% del PIB, el cual estd compuesto por servicios sociales,
personales y a las empresas con un 41%, comercio con el 16% e intermediacién
financiera con el 11%.

Figura 2. Crecimiento del PIB de Colombia y Bogotéa, 2005 y 2010

Crecimiento del PIB de Colombiay Bogot4, 2005 -
2010
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Fuente: Observatorio de la regidon Bogota — Cundinamarca, Camara de Comercio de Bogota
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Figura 3. Distribucién del PIB por ramas de actividad de Colombia, Bogota y
Cundinamarca 2008

Distribucion del PIB por ramas de actividad de
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Fuente: DANE, Cuentas Econdmicas Departamentales.

Bogota y Cundinamarca como ente territorial de Regién se distingue como lider en
el pais a nivel de creacion de empresas, en el Distrito Capital se encuentran
instaladas 247.949 empresas, y en Cundinamarca 42.495, de esta forma en
Bogota los empresarios pueden encontrar servicios de todo tipo para el desarrollo
y mejoramiento de sus actividades productivas. Se destaca la microempresa con
un 87% de participacion, frente a la pequefia empresa con un 9%, la mediana con
un 3% y la grande con un 1%.

Figura 4. Tamafio de las empresas Bogota — Cundinamarca 2010

TAMANO EMPRESAS BOGOTA -
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Fuente: Tablero de Indicadores Cundinamarca — Bogota 2011 - Cadmara de Comercio de Bogota
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Las actividades econdmicas en las cuales se concentran las empresas de Bogota
— Cundinamarca son el comercio y reparacion de automotores con un 39%,
seguido de actividades econémicas y de empresas de alquiler con un 14% y
seguida de la construccién con un 6%. En el siguiente grafico se expone el
porcentaje de empresas por actividad econdémica en el 2010.

Figura 5. Empresas por actividad econémica en Bogota
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Fuente: Tablero de Indicadores Cundinamarca — Bogota 2011 Camara de Comercio de Bogota

La actividad econdmica en las cuales se registran el mayor nimero de empresas
en Bogota se relaciona con el positivo comportamiento del sector comercio en la
ciudad que en afio anterior presento un buen crecimiento y ademas concuerda con
el clima de optimismo de los empresarios frente al desempefio en el afio 2011. De
acuerdo con el informe elaborado por la Camara de Comercio, se destaca que los
empresarios tienen perspectivas optimistas para el afio 2011, con ventas
superiores y una mayor participacion en el mercado otorgando al crecimiento
econdémico de la ciudad un factor especial, pues se observa el crecimiento del
mercado interno como aspecto positivo para las micro y pequefias empresas que
destinan su totalidad de la produccién para ese mercado. Sin embargo es
necesario tener en cuenta los principales obstaculos que los empresarios
enfrentan, como las dificultades para comercializar debido a la inestabilidad de los
mercados y la competencia, en especial para las Mipymes, que son las empresas
con menor capacidad para generar procesos de penetracion de mercados, asi
mismo los efectos negativos de las actividades informales como competencia que
hace perder ventas y clientes, otro obstaculo sefialado es el bajo conocimiento del
apoyo a la actividad empresarial y el limitado acceso a recursos de credito,
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principalmente por el exceso de tramites y las altas tasas de interés. (Camara de
Comercio, 2011).

En conclusion, los indicadores reflejan que el escenario de la economia bogotana
es propicia para el sector de comercio y las microempresas sectores de interés por
el alto crecimiento del mercado interno a partir del poder de compra de sus
habitantes y los prondsticos optimistas de sus empresarios, lo cual sefiala un
camino viable para el desarrollo de la empresa de consultoria para el sector de
autoservicios.

5.2 ANALISIS DEL MERCADO

La segmentacion del retail en Colombia ha sido clave para determinar el objetivo
del mercado al cual se quiere apuntar con el nuevo servicio, que esta dirigido a los
negocios de venta autoservicio con area entre 100 mts2 y 1000 mts2. Dichos
negocios se denominaran ahora como clientes, pero: ¢ quiénes son estos clientes?

En su mayoria iniciaron como tiendas ubicadas en barrios importantes de la
ciudad locales con mostrador o vitrina con un alto surtido, atendidas por su
propietario y demas miembros de la familia, con el transcurrir del tiempo se
desarrollaron de tal manera que quitaron el mostrador dando acceso a los clientes,
vendian grano al menudeo, algunos se especializaron en granos y se les
denomino graneros. La relacion de cercania en su area de influencia les permitio
un crecimiento importante y rapido y de esta manera se iniciaron muchos de los
autoservicios independientes que vemos hoy en dia. Como empresas familiares
desde su inicio, esto ha conllevado a adoptar ciertas caracteristicas que no han
permitido fortalecerse como la empresa que son.

Se demuestra la falta de competencias para poder llevar una empresa hacia el
éxito, defendiéndose de la competencia tanto de grandes superficies como la de
sus colegas, en este proceso algunos proveedores han intentado apoyarlos pero
existe una variable que consideran muy importante para acceder y abrir espacios
de debate y construccién del negocio, es la CONFIANZA e IGNORANCIA. La
CONFIANZA es valorada por los duefios ya que se ha presentado casos de abuso
en sala de ventas por parte de los proveedores, que por su apoyo inician un
trabajo de apropiacion en participacion y visibilidad de la categoria que
corresponde. Dejando en el ambiente un estado de inseguridad y recelo ante una
propuesta de mejora. Otro factor clave es la IGNORANCIA de algunos temas
administrativos de la empresa y el no saber a quién dirigirse en caso de alguna
duda de caracter administrativo, comercial, logistico y de finanzas. Es justo en
este pilar que se descubre la falta de ofertas a estos servicios, ademas el general
de estos clientes sienten cierto temor por la tecnologia.
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En la ciudad de Bogota sitio al cual se enfocara el servicio en su primera etapa
existe cerca de 1.800 autoservicios independientes registrados en camara y
comercio de los cuales se les apuntara a 100 que cumplan con las condiciones
requeridas, y se hara un plan piloto con 10 clientes.

En este momento el mercado esta siendo atacado por las grandes cadenas de
retail, ya que identificaron que la cercania al cliente es fundamental para continuar
con crecimiento del negocio, este es el caso de Exito Express o Exito vecino y en
el caso de Surtimax con la nueva apertura en Madrid Cundinamarca, lo que
demuestra su estrategia de expansion.

Desde el ambito econ6mico se demuestra un mejoramiento para el sector, el
crecimiento en las ventas en términos reales para el afio 2010 fue un 10.3% frente
al periodo anterior. Segun el Dane en su muestra de grandes almacenes e
hipermercados minoristas (Dane gahm, 2010), pero si se compara este dato con el
crecimiento del mercado del comercio al por menor donde se localizarian los
autoservicios independientes (nuestros clientes) existe una brecha de 4,9 puntos
ya que el crecimiento del 2010 frente al 2009 fue del 15,2%. Lo que indica la
oportunidad y el momento de auge de esta clase de negocios.

Una barrera fuerte frente a la presentacion de esta presente propuesta de servicio
se encuentra como se mencionaba anteriormente en la confianza pero también
existe un componente de caracter cultural que impide la aceptacion al cambio y es
apenas normal que cualquier cambio genera resistencia.

La resistencia que se da por tres causas fundamentales segun Kurt Lewin uno de
los mas grandes estudiosos de la resistencia al cambio:

1. Interés propio.
2. Cultura Organizacional
3. Percepcion de las metas y estrategias de la organizacion

Esta presién que se ejerce sobre el servicio debe estar soportada y demostrada
para la aceptacion en la propuesta.

5.3 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

5.3.1 Historiay definicion de la consultoria

Existen multiples definiciones de consultoria y reuniendo los mas representativos
se podria concebir la consultoria como el analisis de procesos e informacion a
implementar a cambio de una retribucion. De acuerdo con la Mesa Sectorial de

Consultoria Empresarial del SENA —-MSCE-, las definiciones coinciden en
establecer que la consultoria proporciona ayuda a diferentes empresas durante la

26



elaboracion de tareas diversas, involucrandose o no de lleno en la ejecucion de las
mismas. En los estudios de este organismo las empresas consultoras y los
consultores encuestados la definen como el acompafiamiento de la empresa-
cliente hasta la obtencion de resultados (MSCE, p.8,2006).

Hoy por hoy el aumento de sector de servicios y la competencia a la que tienen
gue enfrentarse todas las empresas en un mundo globalizado y cambiante ha sido
el escenario propicio para el fortalecimiento y la diversificacion de los servicios de
consultoria, sector del cual se habla como un sector prospero y en crecimiento. De
acuerdo con LOpez y Leo6n (2007) esta expansion y crecimiento se ha hecho
evidente en América del Norte donde existen 23.377 firmas consultoras. Este
sector en Estados Unidos crecié 794 % en el lapso 1966-1996; y en Japon, 296 %
de 1996 a 2003. En América Latina las consultorias en tecnologias de informacion
aumentan un 18%, como promedio anual.

La consultoria no es un servicio nuevo y algunos autores como Lopez, Ledn,
Portela, remontan su historia a los inicios de la Revolucion Industrial, Revolucion
de grandes transformaciones para la fabrica y que traia consigo que los
empresarios buscaran mejores formas para dirigir y supervisar sus negocios. Las
areas de consultoria se concentraban en la productividad y la eficiencia con el
propésito de reducir costos y eliminar los sobrantes en los procesos industriales,
esto muy ligado con el taylorismo bajo procedimientos de estudios de tiempos y
movimientos. A principios del siglo XX se reconocen el nacimiento de empresas
consultoras en Estados Unidos como en 1914 que un grupo de ingenieros
fundaron la compafiia consultora norteamericana Booz Allen & Hamilton y en 1929
Harold Whitehead crea en Londres la firma Whitehead & Partners, cuyo interés
principal era el aumento de las ventas (L6pez y Ledn, p.42, 2007). Posteriormente
como sefalan estos autores la época de auge para las empresas consultoras fue
la época de la posguerra, afios en los cuales se genero la expansion econémica a
través de la internacionalizacion de la industria y el comercio lo que constituyo una
fuente de oportunidades para las empresas consultoras.

Sin embargo este crecimiento de la consultoria ha sido mas notorio en paises
industrializados que en América Latina, la tendencia es nuestro paises se debe a
la débil credibilidad que tienen las empresas en este tipo de servicios y adicional a
lo anterior la llegada de firmas de consultoria internacionales que hace dificil el
crecimiento de la consultoria local. Las areas tematicas mas importantes de la
consultoria en la regidon son: marketing, administracion, gerencia y planificacion
(LOpez y Lebn, p.42, 2007).

5.3.2 Rasgos caracteristicos de la consultoria
Para situarnos facilmente en el negocio de la consultoria es relevante identificar

los rasgos caracteristicos de esta industria. De acuerdo con lo investigado por la
MSCE los rasgos distintivos de la consultoria son:
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e EIl servicio profesional: este servicio se basa no sélo en el conocimiento
tedrico, sino en la practica, el conocimiento basado en la experiencia la cual es
valioso para enfrentar nuevas situaciones empresariales, adicional a esto el
consultor debe estar a la vanguardia de los ultimos avances en el sector en el
que se desempefie. En sintesis la consultoria es una suma de experiencia,
investigacion y actualizacion permanente.

e Servicio consultivo: esto hace referencia a la esencia de la consultoria, la
asesoria a través de consejos, el consultor no implementa de manera directa
los cambios sugeridos “los clientes asumen toda la responsabilidad que se
derive de la aplicacion de sus consejos” (MSCE, p.8, 2006).

e Servicio independiente: esto hace referencia a la capacidad del consultor de
ser objetivo y neutral en los consejos, sus sugerencias no debe responder a
sus propios intereses o0 caprichos técnicos, ser neutral técnica, financiera, y
administrativamente y no tratar de imponer sus respuestas.

e Servicio temporal: el consultor entra y sale de la escena empresarial en el
tiempo pactado al principio de la contratacion, no es una figura permanente
dentro de la empresa.

e Servicio comercial: el servicio profesional prestado debe ser justificado
técnicamente y debe ser cancelado, obteniendo por este servicio el cliente
(empresario) beneficios superiores a los costos pagados al consultor y para
este Ultimo debe ser una empresa lucrativa, financieramente factible.

Aparte de estas caracteristicas es necesario surtir un proceso que de acuerdo con
Rodriguez 2008 citado por Lozano Posso en 2009, posee las siguientes fases en
la prestacién de un servicio de consultoria:

Tabla 3. Fases en la prestacion de servicios de consultoria

Fase Descripcion

Cliente (empresario) y consultor pactan las condiciones de

Contratacion - . -
relacion laboral con las cuales se prestara el servicio.

El consultor realiza un diagnostico de las condiciones iniciales

Evaluacion . .y
de la empresa para tener un conocimiento preliminar.

El cliente (empresario) y consultor acuerdan el trabajo conjunto

Cambio planeado . -
P para alcanzar las metas de cambio definidas.

El cliente (empresario) y consultor evalian la eficacia de las
acciones adoptadas e institucionalizan las Utiles 'y
convenientes para la empresa.

Evaluacion y
mantenimiento

Fuente: Lozano Posso, 2009.
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Por dltimo es necesario tener en cuenta el trabajo desarrollado por Lozano Posso
(2009) quien aborda los elementos de consultoria en empresas familiares, trabajo
del cual condensamos las siguientes condiciones teniendo en cuenta que por lo
general el sector de autoservicios es manejado como empresa familiar. Por lo
tanto es necesario tener en cuenta la complejidad de este tipo de consultoria por
la carga emocional que se maneja al interior de las familias con sus respectivos
negocios, la confianza y cercania que debe generar el consultora partir de una
relacion de iguales mas no de subordinacion del empresario a consultor; trabajar
no solo los procesos sino en la estructura es decir adecuar la condiciones para
gue le mejoramiento sea continuo y no coyuntural; adicional a lo anterior el cliente
debe tener la imagen de laboriosidad y trabajo ameno por parte del consultor, que
se interese no so6lo por los procesos a implementar sino en conocer los intereses
por los cuales se buscaron sus servicios.

De esto se desprende que el consultor tenga las siguientes competencias:

e Apreciacion y entendimiento del sistema familiar y su relacion al sistema del
negocio para asegurar el éxito como consultor en empresas familiares.

e Entrenamiento previo para evaluar alternativas y hacer recomendaciones a
problemas especificos.

e Capacidad de procesar dialogos extendidos para entrar en posibles soluciones.

e Evaluar las alternativas en profundidad y exponer sus razonamientos al cliente
para no imponer criterios.

e Disponer empatia por el cliente y sus problemas (Lozano Posso, p.6, 2009)

5.3.3 Consultoria en Colombia

En Colombia los inicios de la consultoria se sefialan entre 1988 y 1994 con firmas
internacionales estratégicas (no auditoras) como McKinsey y Arthur D. Little que
arribaron en 1994, Booz-Allen & Hamilton en 1992, otras grandes firmas como
KPMG Peat Marwick, Price Waterhouse Coopers, Arthur Andersen, Deloitte &
Touche estaban en el pais desde los afios 70 pero se habian concentrado en
areas de auditoria y asesoria tributaria y sélo hasta los afios 90 con los cambios
aperturistas se direccionaron hacia la consultoria de negocios, area que les ha
representado el aumento de sus ingresos y un espacio decrecimiento. (Revista
Dinero, 1999).

La utilidad del papel de los consultores toma fuerza con las transformaciones de la
globalizacion en la economia mundial, cuando la competencia se intensifica y la
adquisicion de ventajas competitivas es mayor entre los contrincantes, entonces
los consultores aparecen como “agentes facilitadores y criticos en los procesos de
transformacién”. No obstante como se mencionaba anteriormente los empresarios
en América Latina y en nuestro pais que no es la excepcién, veian al consultor
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como un experto que factura altas tarifas por presentar modelos complicados y
sofisticados que no tiene aplicacion. Pero cada vez se valora que estos métodos
pueden ser la fuente para la generacién de nuevas ventajas competitivas.

Las areas de consultoria se habian concentrado en asesorias tributarias, luego
aparecieron consultoras en temas de tecnologia que ha sido un aspecto sensible
para las empresas en épocas de globalizacién, pues es la necesidad de las
empresas de implementar tecnologias de informacion para ponerse a tono en la
competencia, en esa area se han desarrollado firmas muy especializadas en el
manejo de equipos y software que requiere el mundo empresarial, asi mismo
estas empresas han evolucionado a la consultoria gerencial como un nicho mas
atractivo.

En afos recientes han entrado en escena empresas consultoras en temas de
certificacion de procesos de calidad consolidandose como lideres de la industria,
asi como también se han fortalecido las empresas consultoras en investigacion de
mercados y en soluciones informaticas. En 2009, entre las empresas consultoras
certificadoras de calidad, las ventas de SGS Colombia fueron $45.018 millones y
crecieron 13,5% frente al afio anterior, Bureau Veritas Colombia totalizo $13,474
millones y aumentaron 14,7%, y las de su filial BVQi Colombia ascendieron a
$12.891 millones y disminuyeron 6,7%. En otras areas de la asesoria y consultoria
empresarial los lideres fueron Ernst & Young con ventas de $32.114 millones
(Deloitte Asesores y Consultores con $31.483 millones (y 74,3%; y Mckinsey
Colombia $31.012 millones y 23,9%. (La Nota Economica, 2010).

En Colombia la caracterizacion del sector de consultoria es compleja porque esta
actividad es realizada no sélo por organizaciones formalmente constituidas para
este quehacer en particular sino que también existen consultores independientes
que estan dedicados 100% a esta actividad o que la complementan como
empleados de otras entidades, adicional a esto han incursionado otros actores en
la actualidad en este escenario como las universidades que poseen centros
especializados de consultoria, como forma de desarrollar proyectos de
investigacién en temas especializados y generar ingresos adicionales.

De acuerdo con cifras de MSCE las ventas de consultores independientes para el
afo 2005 fueron de $105.100 millones, frente a ventas de 2004 con $92.71 con un
crecimiento del 13% y en empresas de consultoria se generaron ventas por
$991.11 millones con un incremento frente a$875.50 millones en el afio 2004. En
Colombia existen alrededor de 10.397 firmas consultoras, orientadas en 16
especialidades: las firmas de Abogados y Juridicos con un 48%, Consultores
Generalistas 12%, Contabilidad, Tributacion y Revisoria Fiscal 10%, Sistemas de
Informacién y Comunicacion 10%, entre otras disciplinas. En sintesis en el pais el
70% de los consultores son independientes, el otro 30% restante lo componen
firmas consultoras debidamente registradas en las Camaras de Comercio como
sociedades legalmente constituidas. Un gran numero de los consultores
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independientes tienen un puesto de trabajo estable y desarrollan esta actividad
para obtener un ingreso extra.

Tabla 4. Tipos de consultoria prestadas por parte de las empresas
consultoras en Colombia

Empresas Consultorias que Consultorias de Mayor
realizan Fortaleza

Admlnlstrgtlvos/ Planeacion Estratégica/ 37.3% 17.6%
Empresarial
Comercio Exterior/Internacional 11.8% 3.9%
Contabilidad, Tributacion y Control 13.7% 9.8%
Educacién 3.9%
Financieros/Econdmico 25.5% 9.8%
Gestion Ambiental 9.8% 2.0%
Gespon de calidad/mejoramiento 19.6% 3.9%
continuo/procesos
Gestibn Humana/Recursos Humanos 23.5% 13.7%
Industria/Produccion 5.9% 2.0%
Juridicos (Abogados) 9.8 7.8%
Logistica 2.0%
Mercadeo / Ventas / Servicio al cliente 21.6% 9.8%
Publicidad 13.7% 7.8%
Salud
Sistemas de Informacién / Sistemas 15.7% 9.8%
Otros 6.0 2.0%
NINGUNO

Fuente: Caracterizacién Consultoria empresarial SENA 2006

5.3.4 Anaélisis industria a través de las cinco fuerzas de Porter

La seleccion de la posicion competitiva deseada de un negocio, requiere
comenzar por la evaluacion de la industria en la que se encuentra, y en el caso de
la propuesta de esta empresa de consultoria se debe realizar el respetivo andlisis
a través del modelo de analisis propuesto por Michael Porter.

5.3.5 Rivalidad entre competidores

Al principio la consultoria se habia enfocado en el segmento de grandes
compafias pero con el crecimiento de las Mipyme en nuestro pais, cada vez se
encuentran mas empresas de consultoria y consultores independientes enfocados
en este segmento con actividades especializadas en aspectos legales, tributarios,
financieros o logisticos o de comercio exterior y en sectores productivos
especificos.. En nuestro segmento se encuentran dos empresas dedicadas a los
autoservicios. Es baja la rivalidad y se considera viable entrar a esta industria.
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5.3.6 Amenaza nuevos competidores

Las barreras a la entrada pueden considerarse enormes por el conocimiento y
experiencia especifica que se desarrolla en el sector en el cual nos vamos a
enfocar. Sin embargo se reconocen como amenaza a los consultores
independientes, personas que se han desempefiado en el sector del retail y entrar
a ofrecer sus servicios a los propietarios de autoservicios, empresas
especializadas que han consolidado su accionar en otras lineas de negocio y se
desplazan hacia este sector y por ultimo como se mencionaba los centros de
universidades especificamente los consultorios empresariales que se han
dedicado a las Mipyme.

5.3.7 Amenaza sustitutos

Como sustitutos existen las asesorias que brindan las empresas de consumo
masivo hacia el canal tradicional con el fin de aumentar las ventas en este canal.

Tabla 5. Andlisis competidores en la industria
Rivalidad entre | Amenaza nuevos Amenaza Poder Poder
competidores competidores sustitutos compradores | proveedores
e Consultores Servicios
independientes Camara de
. Comercio de | Los
Existen dos .
e Empresas de Bogota compradores
empresas ) ;
especializadas consu!to_na prefieren En servicios
en consultorias especializadas Empresas de | tomar los no aplica.
integrales  para consumo sustitutos por
auto servicios. e Centros ] de masivo  que | temas de
consultoria por brindan la | costos.
parte de las asesoria de
universidades forma gratuita
Media Alta Alta Alta N.A.

Fuente: elaboracion propia
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6 METODOLOGIA

La propuesta de estudio busco ser practico basado en una metodologia de tipo
cualitativa y cuantitativa. Primero se desarrollé una revision bibliografica a partir de
fuentes de informacion secundaria como estudios, e investigaciones, del sector
superetes o0 autoservicios en Colombia elaborados por entidades publicas,
gremios asociaciones, portales especializados asi como de estudios y de
empresas de consultoria y asesoria a mi pymes en el pais, de otra parte revision
de articulos de revistas y medios especializados en el sector del comercio
minorista.

Para el trabajo de campo se organizo en dos etapas primero se disefio un
instrumento de captura de informacion para caracterizar una muestra de
autoservicios en Bogota, con la informacion recolectada se implemento la etapa
del disefio de servicio, y posteriormente se realizaron entrevistas a profundidad
con los propietarios de autoservicios definidos como “autoservicios tipo” para
retroalimentar la propuesta organizacional y de servicio.

6.1 ETAPA DE RECOLECCION DE INFORMACION

6.1.1 Etapaencuestas

Nombre del instrumento: encuesta, cuya aplicacion fue personal y ejecutada por
los disefiadores de la misma y autores del presente trabajo

Disefio: la muestra que se utilizara para la encuesta serd hecha en la ciudad de
Bogoté dividiendo el distrito capital bajo dos variables:

La primera el Nivel Socio Econémico (NSE) donde los niveles de estrato 1, 2,y 3
se denominaran NSE Bajo y los autoservicios de estratos 4, 5, y 6 seran NSE Alto.

La segunda sera a partir del area de ventas donde los negocios entre 100 M2 y
300 M2 se les llamara mini-mercados y los de mas de 300 M2 hasta 1000 M2 se
les denominara Autoservicios.

Lo que genera cuatro zonas:

e ZONA 1: Superetes NSE bajo
e ZONA 2: Minimercados NSE bajo
e ZONA 3: Superetes NSE Alto
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e ZONA 4: Minimercados MSE Alto

Lo que resulta tener cuatro clases de autoservicios con condiciones de compra
similares para los consumidores, dadas estas condiciones sera de mucha utilidad
para la objetividad en los servicios a ofertas de consultoria y asesoria.

Figura 6. Tipos de autoservicios a encuestar

Mini-mercado NSE

Superete NSE Alto Alto

Mini-mercado NSE

Superete NSE Bajo Bajo

Fuente: Elaboracion propia

El marco muestral utilizado son los establecimientos bogotanos dedicados a
comercio minorista entre 100 y 1000 mts2.

Se realizaron 78 encuestas en los establecimientos anteriormente descritos
ubicados en varias localidades de la ciudad de Bogota.

Poblacién: segun la informaciéon suministrada por Compafiia de Galletas Noel
existen 1800 establecimientos de comercio dedicados a esta actividad econdémica
con las caracteristicas anteriormente descritas en la ciudad de Bogota.

Cobertura geogréfica: la ciudad de Bogota en su parte urbana.

Periodo de referencia: el tiempo tomado para la aplicacion de la encuesta fue de
una semana comprendida entre el 8 y el 15 de abril de 2011.

6.1.2 Modelo encuesta

Buen dia Sefior empresario, la presente encuesta tiene como propésito conocer la
realidad que enfrenta su autoservicio con el fin de identificar los principales retos y
desafios y posteriormente generar alternativas de solucion a través de la creacion
de una empresa de consultoria y asesoria especializada en su sector, la cual
estaria en capacidad de brindar orientacién y acompafiamiento en las actividades
criticas que se reconozcan en la presente encuesta. Por eso agradecemos la
sinceridad de la informacion que nos suministre. jMuchas Gracias por su
colaboracion!
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Informacion encuestado

Nombre de la persona que atendi6 la encuesta:

Cargo:

Nombre Autoservicio:

Direccion:

Localidad:

Numero de empleados: Afos de funcionamiento:

Correo electrénico:

Teléfono de contacto:

Preguntas relacionadas con su negocio

¢,Ha tenido problemas de vencidos en la bodega?

Frecuente
Poco frecuente
Muy frecuente

¢ Ha tenido presencia de plagas en la bodega o almacén

Frecuente
Poco frecuente
Muy frecuente

¢ Considera usted que las dificultades en la bodega ha traido sobrecostos y se
debe tomar correctivos a tiempo?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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Crecimiento Rentable

¢, Considera importante las actividades en el punto de venta?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

¢, Se le han presentado vencidos en el punto de venta?

Frecuente
Poco frecuente
Muy frecuente

¢, Como considera usted el nivel de averias en su negocio?

Alto
Normal
Bajo

Para los dias fuertes de venta (quincena) las cajas registradoras tienen filas.

Largas
Cortas
Normales
Manejables

Administrativo

¢, Ha tenido problemas en la liquidacién de facturas?

Frecuente
Muy frecuente
Poco frecuente

¢, Sabe usted cuanto fue su crecimiento el afio pasado?

Si
No
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¢, Considera importante conocer los estados financieros de su negocio?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

¢,Cree usted que la imagen de su negocio se refleja en la actitud y atencion de sus
empleados?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Preauntas relacionadas con el servicio

¢, Recibe o ha recibido servicios para el mejoramiento de su negocio por parte de
proveedores, gremios, 0 asociaciones?

st [ ] No [ ]

Si, si, por favor describalos brevemente

Su autoservicio ha contratado algun servicio de asesoria, capacitacion o
consultoria?

st [ ] No [ ]

Si, si, por favor describa ¢ Cual?
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¢ Estaria dispuesto a contratar los servicios de una empresa consultora y/o
asesora especializada en el sector de autoservicios?

st [ ] No [ ]

¢Por qué?

¢, Desea agregar un comentario?

iGRACIAS!

6.1.3 Entrevistas a profundidad.
Estas se aplicaron a propietarios de autoservicios con el propésito de

retroalimentar la propuesta de servicio y la estrategias de mercadeo a
implementar.
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7 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En relacion con las encuestas aplicadas se encontraran los siguientes resultados
para las diferentes zonas. Se aplicaron 78 encuestas en la ciudad de Bogota. Con
distribucion por zonas asi

Distribucion de encuestas por zonas

ZONAS No. de encuestas
ZONA 1Superetes INSE| bajo 23
ZONA 2 Minimercados NSE bajo 27
ZONA 3Superetes NSE Alto 13
ZONA 4Minimercados MSE Alto 15

La caracterizacion de los negocios encuestados es la siguiente

No. promedio afios = No. promedio No. promedio

de funcionamiento = de empleados de cajas
ZONA 1 ~
SuperetesNSE| bajo Entre 1y 5 afios 1 1
ZONA 2
Minimercados NSE 6 afios 2 2
bajo
ZONA 3 ~ .
Superetes NSE Alto Entre 6 y 10 afos 3 0mas 3
ZONA 4
Minimercados MSE Entre 6 y 10 afios 3 0 mas 3
Alto

¢Hatenido problemas de vencidos en la
bodega?

®Frecuente ®Poco frecuente ™ Muy frecuente
46% 47%

ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4
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El resultado de la encuesta a esta pregunta refleja un problema latente en las
bodegas de los autoservicios en general, con una mayor incidencia en los de
areas pequenas sin importar el estrato.

¢Hatenido presencia de plagas en la bodega o
almacén?

E Frecuente ®Poco frecuente Muy frecuente
85%

ZONA1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

Al realizar esta pregunta los clientes respondian con una expresion en general de
un NO ROTUNDO, pero luego de alguna persuasion por parte del encuestador se
llego a algun grado de conciencia. Se puede notar un nivel alto de la opcién muy
frecuente que en promedio es del 12.25% esto indica que el tema de las plagas en
las bodegas de los autoservicios es una oportunidad clara de mejora.

¢Considera usted que las dificultades en la
bodega ha traido sobrecostos y se debe tomar
correctivos atiempo?
® Totalmente de acuerdo ® De acuerdo
Indiferente B En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo
57% 56%

47%

5% 7% 38%

1%
0%

5%
0%0%

0% 0%

0%0% 0%0% 0%0%

ZONA1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4
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El resultado es mucho mas marcado en los negocios de estratos bajos ya que mas
de la mitad es consciente que los problemas en bodega le han generado
sobrecostos, es una variable vulnerable en esta zona aunque en los estratos altos
no es menos significativa. Las anteriores mediciones resumen que el tema de la
Bodega es un punto neuralgico dentro de los negocios autoservicios, se determina
gue ninguna de las zonas preestablecidas cuentan con un layout de la bodega que
les permita ser rentables en el manejo de inventarios y mucho menos en el
almacenaje del mismo ademas existe una oportunidad en el control de plagas.

¢Consideraimportante las actividades en el punto de
venta?
® Totalmente de acuerdo ® De acuerdo
Indiferente B En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo
54%

37%,
0% 33%

23% 20%gm20%
10%1%5% 10%a0 > 13%
8 % 506 7%

ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

Aunque existe un segmento de clientes que determinan que las actividades de
Trade no generan valor para sus negocios el resultado de los clientes que estan
de acuerdo es mayor al 50%, sumando el totalmente de acuerdo y de acuerdo, se
crea un grupo de clientes que estarian dispuestos a trabajar en nuevas ideas
desde la ptica Trade para sus negocios.

¢ Se le han presentado vencidos en el
punto de venta?

E Frecuente ®Poco frecuente Muy frecuente

43% 48% 46% 47%

30%g0,  30% 31% 33%
I22% 23% 20%I

ZONA'1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4
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El tema de vencidos en la sala de ventas es mucho mas frecuente en los negocios
de areas pequefias ya que la presencia del servicio de mercadeo por parte de los
fabricantes es escaso y el personal dispuesto para esta tarea no es eficiente en el
seguimiento de los productos sensibles de baja rotacion. Por otro lado los
negocios mas grandes tiene dificultades percibiendo de ellos que es una
oportunidad ya que crea desconfianza en sus clientes y posibles pérdidas si no se
hace el reclamo ante el proveedor.

¢, Como considera usted el nivel de averias en su
negocio?

EAlto ®Normal =Bajo

48% 46% 47%
41%

33%

31%

26% 27%27%

23%

ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

El indicador es mas alto en los negocios de area grande teniendo un promedio del
47% que consideran que las averias en su negocio son altas manifestando que es
creado en los dias de mayor trafico. En los negocios pequefios es controlado ya
que no existe mayor oportunidad para que los clientes manipulen e interactien
con los productos. Las actividades en el punto de venta son consideradas
importantes pero no relevantes para todas clases de negocios aunque si se refleja
gue el tema de vencidos no es un buen indicador y que desmejora la imagen del
negocio, este resultado denota un posibilidad de mejora en el orden de la sala de
ventas y de generar category management para evitar vencidos y ser mas
rentables en la gondola.
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Para los dias fuertes de venta (quincena) las
cajas registradoras tienen filas

mlargas ®Cortas ®Normales = Manejables

52% 53%
46%

% 0
39% 35% 38% 33%

19%22%

7% 8% 8% 7% 7%

0%

ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

El problema de las filas largas es una cultura que se marca mas en los NSE altos
y se esta trabajando en el tema ya que son manejables y normales en un 53% en
promedio, pero en los estratos bajos se presenta una oportunidad de mejora
detectando la falta de software que les permita agilizar en los dias de mayor
trafico.

¢Hatenido problemas en laliquidacion de
facturas?

E Frecuente ®Poco frecuente = Muy frecuente

67% 69%

ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

Aunque el indicador es muy alto en la opcion poco frecuente con un 60,25% el
promedio para las cuatro zonas se identifica como una oportunidad ya que la
liquidacién de las facturas se hace de forma manual y en la mayoria de los casos
por el duefio del negocio, el tiempo que demanda esta tarea es considerable y de
mucho cuidado.
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¢ Sabe usted cuanto fue su crecimiento el afio pasado?

=S| mNO

81%

ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

Parece increible el resultado de esta pregunta pero es la realidad en esta clase de
negocios gracias al origen y desarrollo que ha tenido los autoservicios en Bogota,
no se considera relevante saber el nUmero exacto de crecimiento basta con saber
gue las cuentas a proveedores estan bien, que las bodegas no se vean vacias y
que las ventas continten creciendo, el termino de venta rentable es inusual, lo que
refleja una oportunidad para potencializar los negocios.

¢ Consideraimportante conocer los estados
financieros de su negocio?

= Totalmente de acuerdo ® De acuerdo

= Indiferente ® En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

85%
70%
59%
0% 3%
0% 5%
0%0%0% 0%0% 0%0%0%
ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3

Aunque en la anterior pregunta el interés por conocer el negocio en su esquema
financiero era poco, el resultado a esta pregunta deja ver que estarian interesados
en saber el musculo financiero con el que cuentan pero lo que les hace falta es
tener a alguien cercano de confianza para soportar esta responsabilidad.
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¢,Cree usted que la imagen de su negocio se
refleja en la actitud y atencion de sus
empleados?

E Totalmente de acuerdo m De acuerdo
Indiferente B En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

65% 59% 62%

Parece estar de acuerdo en las cuatro zonas establecidas que la imagen del
negocio es de vital importancia y que esta conformada por la actitud de sus
empleados, también se refleja la falta de opciones para materializar dicho servicio.

¢ Recibe o harecibido servicios para el
mejoramiento de su negocio por parte de
proveedores, gremios, 0 asociaciones?

=S| mNO

100% 100%
80%

20%
0%

ZONA1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

La asesoria que prestan algunas empresas a esta clase de negocios se focaliza
en los denominados parettos todos sus esfuerzos de capacitacion se ofrece a los
clientes que representan una importante participaciéon de la venta dejando de lado
los clientes pequefios donde existe oportunidad de crecimiento.
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Su autoservicio ha contratado algun servicio de
asesoria, capacitacion o consultoria?

ES| ENO

87% 85%

ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

La asesoria que han recibido la mayoria de los negocios superetes es originada
por la compra de software la cual viene con un paquete de asesoria para su
manejo. Ademas del servicio de contabilidad que adquieren por separado en los
tiempos de pago de impuestos y declaraciones al Estado. Los negocios pequefios
no han comprado dichos servicios por los altos costos y la poca oferta de los
mismos.

¢Estaria dispuesto a contratar los servicios de
una empresa consultoray/o asesora
especializada en el sector de autoservicios?

ES| ENO

87% 85%

ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

La respuesta positiva del 76,5% promedio ante la compra de un servicio de
asesoria se origina luego de la sensibilizacion de esta encuesta lo cual florece las
oportunidades que tiene los negocios de autoservicios ante el crecimiento y
sostenibilidad en el tiempo.
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Como gran conclusion se planteas dos perfiles posibles para definir la consultoria
y capacitacion en los autoservicios.

1. Logistica: los negocios de autoservicios en especial los mini-mercados estarian
muy dispuestos a recibir asesoria en este tema teniendo en cuenta los
espacios reducidos para dicho fin.

Ademas de la ganancia en costos en que incurririan implementando el layout
en la bodega.

2. Marketing, Trade: es una area en el cual se identifica la oportunidad de trabajo
con el cual se aportaria a la merma en vencidos y averias en punto de venta
asi como en la estabilizacion de los espacios sin temor a apropiacion de los
fabricantes y sus marcas.
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8 PRESENTACION: CASSA: CONSULTORIA Y ASESORIA PARA
SUPERETES Y AUTOSERVICIOS EN BOGOTA

8.1 MISION

Ofrecer servicios especializados de consultoria en marketing y logistica para la
gestiobn rentable de negocios de autoservicios bogotanos a través de la
experiencia y preparacion académica de expertos que ofrecen respuestas
efectivas ya la medida de las necesidades de los empresarios de los negocios de
los autoservicios.

8.2 VISION

En el 2015 ser una empresa de referencia en el area de la consultoria para
autoservicios a nivel local, brindando soluciones modernas y agiles para el
fortalecimiento competitivo del sector de autoservicios, que se distinga por
proporcionar una rentabilidad sostenida a sus socios, el crecimiento continuo y la
ampliacion de oportunidades de desarrollo profesional y personal a sus
empleados.

8.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Con el fin de atender de manera efectiva los procesos de consultoria demandados
se estima una estructura organizacional flexible que se maneje por proyecto y no
por especialidad y adoptar una forma dependiendo de la situacién, pero siempre
cuidando la eficiencia y desarrollo del proceso de consultoria. Para esto se plantea
un area de asistencia administrativa de apoyo general al funcionamiento de la
empresa y para los servicios contratados y personal por proyecto de consultoria
que dada la complejidad y magnitud del proceso a desarrollar se contempla la
contratacion de consultores externos.
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Figura 7. Estructura organizacional CASSA

DIRECCION

|
l ASISTENCIA
PROYECTO 1 PROYECTO 2 AMINISTRATIVA
l CONSULTOR CONSULTOR
S

Fuente: elaboracion propia.
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8.4 RECURSOS ORGANIZACIONALES

e Oficinas: instalacién fisica compuesta por una sala de reuniones y una oficina
con los respectivos muebles y enseres.

e Dotacién tecnoldgica: tres equipos de computo, impresora, scanner, médem,
video proyector y demés accesorios que garanticen el correcto desarrollo de
las operaciones empresariales.

e Recurso humano: un asistente administrativa tiempo completo, un contador a
contratar por honorarios y los dos profesionales especialistas en mercadeo
consultores.

e Software y Licencias: los paquetes de software con sus licencias para el
manejo de la oficina y para el manejo de bases de datos de clientes.
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8.5 CONCEPTO DEL SERVICIO Y PROPUESTA DE VALOR
8.5.1 Concepto del servicio

“Consuiltoria especializada para negocios de superetes y autoservicios en area de
mercadeo y logistica, a la medida, personalizada y efectiva, dirigida a propietarios
de negocios de autoservicios que deseen incrementar sus ventas y desarrollar
negocios rentables”.

8.5.2 La propuesta de valor
Se enfoca en los siguientes elementos

“Nuestros clientes desarrollan negocios rentables a través de soluciones concretas
y durables, por un precio justo acompafiado de un equipo cercano y confiable”.

A los propietarios de autoservicios:

e Quelos motiva
v" Tener un negocio rentable
v' Conocer y aplicar herramientas para su negocio y no depender de otros
actores (gremios y proveedores).
v' Pagar lo justo sobre resultados obtenidos y no ser engafados

e Que esperan los clientes
v' Beneficios concretos
v Sostenibilidad en el tiempo

e Tipo de relaciéon
v' Cercana
v" Personalizada
v' Confiable
v' Familiar

8.6 ESTRATEGIAS DE MERCADEO

8.6.1 Producto

La metodologia, que se utilizara en la consultoria por parte de SOLUCIONES
PARA AUTOSERVICIOS es la de progresion constructiva, siguiendo pasos logicos
que generen resultados en cada uno de los moédulos contratados por las

empresas. Antes de dar el primer paso se entabla una serie de objetivos con el
cliente con el fin de dar la solucion requerida.
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e Moddulo de mercadeo
e Modulo logistico

Figura 8. Proceso servicios de consultoria CASSA

DIAGNOSTICO

ANALISIS Y
CONSULTORIA e

Fuente: elaboracion propia.

MODULO DE MERCADEO

Diagnoéstico: se hara visita al punto de venta o puntos de venta segun aplique,
realizando una recopilacién de datos y mediciones que comprenden: area del
punto de venta, nimero de goéndolas, numero de pasillos, numero de neveras y
cajas registradoras.

También se evaluara el trafico en sala donde se contara con un trabajo de
observacién hacia el shopper, lluminacion, surtido, pisos, ingreso vehicular y
peatonal.

Se evaluara el entorno del punto de venta, fachada, Aviso, Nivel socio econémico
y competencia.

Andlisis y propuesta: con base en la informacion recibida del paso anterior se
entra a elaborar una propuesta Unica para el cliente. Hay que tener en cuenta que
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si el cliente tiene mas de un punto de venta es posible que las estrategias
sugeridas sean diferentes dependiendo entorno y demas variables.

Se genera un informe a manera de documentacion del trabajo realizado y una
exposicion de las tareas a realizar de comun acuerdo con el cliente. Se realizan
las modificaciones pertinentes y se encamina al siguiente paso.

Ejecucion: en esta etapa se hacen los cambios fisicos pertinentes establecidos en
el paso anterior con el fin de establecer areas adecuadas.

e Montaje de imagen corporativa consecuente con la vision del negocio.

e Elaboracion y montaje de muebles segun la categoria a trabajar (si aplica).

e Propuesta de negociacion con proveedores para la elaboracion de amarres o
cross doking segun aplique.

e Evento de fidelizacién y creacion de maestra de clientes (CRM).

Evaluacion: en este paso se tomara un tiempo sugerido para la evaluacion del
trabajo realizado donde medira con base en los objetivos inicialmente pactados.

El resultado sera herramienta fundamental para progreso y conocimiento en el
medio de SOLUCIONES PARA AUTOSERVICIOS.

Servicios trade marketing

e Merchandising:

Analisis del Surtido y Precio.

Presencia, stock y exhibicion de productos.

Ejecucion impecable

Implementacion agil y rentable.

Herramienta de promocién

Cross category

Herramientas de gestién comercial e informacion clave.

AN NN

e Planeacion layout

v' Comportamiento del Cliente.

v' Desplazamientos del Cliente.

v' Entrada, Accesos, Recorridos, Salida
v" Productos, Secciones, Marcas

v' Administracion de categorias.

v' Teoria del color
v" lluminacién
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MODULO LOGISTICO

Diagnostico: se realizara visita al proceso de entrada y salida de mercancia,
espacios de recibo y documentacion del mismo. Ademas se hara observacion en
la bodega y tipo de almacenaje, estibas, estantes, control de plagas, control de
fechas de vencimiento.

Analisis y propuesta: se realizara documentacion que sustente el trabajo de
observacion incluyendo los cambios sugeridos en la consultoria de comun acuerdo
con el cliente teniendo en cuenta los objetivos particulares.

Ejecucion: se entrara a realizar las modificaciones necesarias en el area de
bodega, e inversiones sugeridas. Tanto en area de almacenaje como de punto de
venta.

En este paso se tomara un tiempo sugerido para la evaluacion del trabajo
realizado donde medira con base en los objetivos inicialmente pactados.

El resultado sera herramienta fundamental para progreso y conocimiento en el
medio de SOLUCIONES PARA AUTOSERVICIOS.

Servicios logistica

e Sistemas de distribucion
v" Redes de distribucion
v' Evaluacion en gestion logistica
v' Sistemas de informacion logistica KPI
v Disefio e implementacion de soluciones de automatizacion

e Sistema de Almacenaje
v' Layout, Bodega.
v Infraestructura de almacenaje
v Proyecto de eficiencia logistica
v' Gestion de inventarios.

8.6.2 Promocidn

Con el objetivo de dar a conocer y persuadir a los propietarios de autoservicios del
mercado meta y el publico en general interesado de la compra de los servicios
anteriormente descritos como un primer paso se disefiara una imagen corporativa
y un eslogan teniendo en cuenta las caracteristicas de nuestro publico. Esta es la
propuesta de imagen:
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Figura 9. Imagen propuesta

C! lnarg"r@c \V} A tAcon ’;r:(\C

Servicios de Consultoria y Asesoria

Cassd

“Soluciones rentables para su negocio”

Fuente: elaboracion propia

Posteriormente se realizard una mezcla de promocién combinado diferentes
herramientas de la publicidad, las ventas personales y el marketing directo, a
continuacion se presentaran cada uno de los elementos:

Publicidad
e Revistas

Anuncio en revistas especializadas: Pauta en revistas de proveedores de
productos y revistas exclusivas para tenderos y propietarios de autoservicios.

v" Amigo Tendero
v’ Supertiendas
v’ Periddicos de distribuidores mayoristas

Figura 10. Publicidad revistas

L =] |

]‘ pertiendas &=

El medio e comunicacién No. 1 para los tenderos en Colombia

l 8\ T —

\m , Compartir
SE) Busca proveedores para:
E Restaurntes [vajus | Buscar ]
I soeves  [erama|[Buscar]

Fuente: Imagen tomada de Revista Supertiendas.
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Tabla 6. Pauta revistas

Publicacion Cobertura No. Pautas Tipo de aviso
Amigo tendero 35.00_0 3 Formato t'erC|o de pagina
negocios e insertos.
Supertiendas 20.00_0 3 Formato tercio de pagina
negocios y cupones promocionales

Fuente: elaboracion propia

e |nternet

Desarrollar una pagina web como un medio para visibilizar la compafiia ante
grupos de interés como gremios y proveedores, pero no se explotara como
elemento central de publicidad por las caracteristicas del mercado meta.

e Eventos

Participacion en eventos: Stand Convencion Nacional de Autoservicios,
Minimercados y Supermercados del sector SUPERETES 2011. Presentar el
servicio y tener contacto con los propietarios de autoservicios, entregar folletos y
presentar experiencias de clientes en el area.

Figura 11. Stand Convencion Nacional de Autoservicios, Minimercados y
Supermercados del sector Superetes 2011

Fuente: Imagenes tomadas de Invitacion Convencién Nacional de Autoservicios, Minimercados y
Supermercados del sector Superetes 2011 Fenalco.

Adicionalmente se hara presencia en los cetros mayoristas a los cuales acuden los
propietarios de autoservicios y mini-mercados como Atacadao, Makro y
Corabastos a través de carpas y stands con el fin de atraer al publico objetivo.
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Figura 12. Centros mayoristas

4

ATACADAO B . CORABASTOS

Fuente: imagenes obtenidas de las paginas de la marca, a través de un buscador web.

e Ventas personales

Visitar los autoservicios del mercado meta seleccionado y presentarles el servicio.
Debido a las caracteristicas del servicio como intangible es importante establecer
un contacto personal con el propietario del autoservicio y agendar una reunion
posterior, en la cual se hara una presentacion detallada del servicio, entregando
folletos, material promocional, tarjetas del equipo consultor y una presentacion.

e Marketing directo

Correo directo: envio de un folleto con imagenes relacionadas con el retail,
anunciando nuestra promesa basica de valor, servicios y los impactos para los
negocios de nuestro mercado meta.

8.6.3 Precio

Frente a la percepcién gue tiene el mercado meta en relacién con los servicios de
consultoria, se hara una propuesta de precio basado en el valor que le dan los
propietarios al deseo de incrementar las ventas de su negocios, pues es claro que
el servicio a ofertar es dificil de percibir por las caracteristicas de los negocios y
sus propietarios pero encontramos que una forma de valorarlo es el deseo de
incrementar ventas pero encontraste encontramos encuestados que perciben un
tipo de servicios de esta naturaleza como “caros” y consideran que es suficiente
con el apoyo de asesoria de algunas empresas proveedoras para su normal
funcionamiento.

Por lo anterior el precio debe ser formulado de una manera atractiva para
enganchar al potencial cliente pues debe mostrase las bondades del servicio por
adelantado y plantear un precio basado en el éxito de la implementacién de los
servicios ofrecidos. Teniendo en cuenta que la existencia de empresas similares al
objeto de nuestra propuesta es muy poca, casi nula por lo tanto para la primera
fase del proceso de penetracion del mercado, el precio se vinculard con los
beneficios obtenidos por el propietario del autoservicio, estara estructurado segun
las caracteristicas, requerimientos y necesidades de cada autoservicio.
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Por lo anterior, la tarifa a cobrar estara determinada por los resultados obtenidos
en las ventas del autoservicio, primero se pactara con el cliente un valor que cobije
los costos de operacion y de acuerdo con los beneficios obtenidos se obtenga una
comision de éxito, para esto se pactaria con el propietario como pago del servicio
una participacion sobre el incremento de las ventas, teniendo en cuenta las cifras
gue se estiman de ventas para cada autoservicio.

8.6.4 Plaza

Los clientes que se tendran en cuenta para el ofrecimiento inicial del trabajo de
consultoria se han dividido segun dos caracteristicas iniciales y que segun la
encuesta hecha tienen necesidades similares ante el desarrollo de sus negocios.

Las variables son:

1. Area de sala de ventas.
2. Nivel Socio Econémico del entorno.

Por lo tanto en cuanto al &rea se ha dividido en negocios entre 100 m?y 300 m?
los cuales denominamos mini mercado.

Por otro lado los negocios con areas superiores a 300 m? y hasta 1.000 m? se
denominaran Autoservicio.

La segunda variable se ha dividido en nivele socio econémico bajo y alto asi:

e Bajo:1-3
e Alto:4-6

De las divisiones anteriores se obtiene cuatro grupos de futuros clientes con
caracteristicas similares ante necesidades de desarrollo y entorno cultural.

Mini mercado NSE bajo
Mini mercado NSE alto
Autoservicio NSE bajo
Autoservicio NSE alto

hPwphpE
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9 PROYECCION FINANCIERA

Dentro de este capitulo se registraran las cifras de la inversion inicial, los costos y
gastos, la proyeccidon en ventas y los analisis de diferentes escenarios para

estudiar la viabilidad del montaje de la empresa consultora.

Tabla 7. Inversion Inicial escenario pesimista
Rubro Valor
Pagina web $ 1.000.000
Compra equipos (tres equipos portatiles, un televisor LCD para
proyeccion, una impresora multifuncional, teléfonos 3 y camara
fotogréfica) $ 7.500.000
Lineas telefénicas y acceso a internet
$ 400.000
Mobiliarios (un puesto de oficina y puesto para recepcion)
$ 3.000.000
Licencias $ 200.000
Costos constitucion legal
rucion &g $ 600.000
TOTAL $ 12.700.000

Fuente: elaboracion propia

Tabla 8. Descripcidn Costos y Gastos escenario pesimista
Rubro/ afio 1 Afo 2 Afho 3 Ao 4 Afio 5 Afo
Arriendos oficina | $ 12.000.000| $12.480.000| $ 12.979.200( $ 13.498.368( $ 14.038.303
ESQI’I'CC(')‘;S $5.400.000| $5.616.000| $5.840.640| $6.074.266| $6.317.236
Nomina $13.440.000( $13.977.600| $14.536.704| $15.118.172| $15.722.899
Sj;fg%ad de|  $8350.000| $8.684.000] $9.031.360| $9.392.614| $09.768.319
Servicio contador $ 1.000.000 $1.040.000] $1.081.600| $1.124.864| $1.169.859
TOTAL $40.190.000| $41.797.600| $43.469.504| $45.208.284| $47.016.616

Fuente: elaboracion propia
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9.1 COMPONENTES COSTOS Y GASTOS

Tabla 9. Gastos Servicios Publicos
Servicio Mes Ano
Luz $ 50.000 $ 600.000
Teléfono $ 300.000 $ 3.600.000
Eaab $ 80.000 $ 960.000
Aseo $ 20.000 $ 240.000
Total $ 450.000 $ 5.400.000

Fuente: elaboracion propia

Tabla 10. Némina

Personal Base Mes Base + Parafiscales Afo
Asistente
Administrativa $ 700.000 $1.120.000| $ 13.440.000

Fuente: elaboracion propia

Tabla11.  Gastos en publicidad

Rubro Ao

Evento

superetes $ 3.850.000
Fenalco

Anuncia $ 3.000.000
revistas

Folletos $ 500.000
Material pop $ 1.000.000
Total $ 8.350.000

Fuente: elaboracion propia

Con la anterior informacion se ha previsto un escenario financiero para la
compafia, se aclara que este en un primer momento es un escenario negativo
teniendo en promedio 2 proyectos por mes a un valor promedio de $1.500.000.
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Figura 12.

Movimiento afio a aflo escenario pesimista

S 126344.724

$ 121485312
$  77.875.200
VENTAS $ 36000000 $  56.160.000
$  12.700.000 ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS Y GASTOS $  40.190.000 $ 41797600 $  43.469.504 $ 45208284 $ 47016616
Fuente: elaboracion propia
Tabla 12. Proyeccion ventas
Ventas | $36.000.000 | $56.160.000 | $ 77.875.200 | $121.485.312 | $126.344.724
Total $ 36.000.000 | $56.160.000 | $77.875.200 | $121.485.312 | $126.344.724
Fuente: elaboracion propia
Tabla 13. Flujo de caja
Inicio 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afio
$(11.700.000) | $(4.190.000) | $14.362.400 | $34.405.696 | $76.277.028| $ 79.328.109

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 14. Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS

1Ano 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5 Ao
INGRESOS
Ingresos por Ventas 36.000.000 56.160.000 77.875.200 121.485.312 126.344.724
Ingresos Variables 0 0 0 0 0
Total Ingresos 36.000.000 56.160.000 77.875.200 121.485.312 126.344.724
EGRESOS OPERATIVOS
NOMINA 13.440.000 13.977.600 14.536.704 15.118.172 15.722.899
SERVICIOS 5.400.000 5.616.000 5.840.640 6.074.266 6.317.236
PUBLICIDAD 8.350.000 8.684.000 9.031.360 9.392.614 9.768.319
Sub Total 27.190.000 28.277.600 29.408.704 30.585.052 31.808.454
EGRESOS ADMINISTRATIVOS
ARRIENDO 12.000.000 12.480.000 12.979.200 13.498.368 14.038.303
SERIVICIO CONTABLE 1.000.000 1.040.000 1.081.600 1.124.864 1.169.859
Sub Total 13.000.000 13.520.000 14.060.800 14.623.232 15.208.161

Utilidad antes de Impuestos (4.190.000) 14.362.400 34.405.696 76.277.028 79.328.109
Impuestos 0 0 0 0 0

Utilidad Neta (4.190.000) 14.362.400 34.405.696 76.277.028 79.328.109

Fuente: elaboracion propia

9.2 ESCENARIO OPTIMISTA

En este escenario se contemplan la realizaciéon de 10 negocios al mes con un
valor promedio de $500.000.

Tabla 15. Proyeccién ventas escenario optimista

VENTAS $ 60.000.000 | $ 74.880.000 [ S 97.344.000 | $ 101.237.760 | $ 105.287.270
INGRESOS VARIABLES
Total $ 60.000.000 | $ 74.880.000 | $ 97.344.000 | $ 101.237.760 | $ 105.287.270

Fuente: elaboracion propia

Tabla 16. Flujo de caja escenario optimista

Inicio 1Anho 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Ano
(11.700.000)| 19.810.000 | 33.082.400 | 53.874.496 | 56.029.476 | 58.270.655

Fuente: elaboracion propia
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Figura 13.

60.000.000

Movimiento afio a afio escenario optimista
101.237.760

97.344.000
74.880.000

105.287.270

$ 11.700.000

40.190.000

Fuente: elaboracion propia

INGRESOS
Ingresos por Ventas
Total Ingresos

EGRESOS OPERATIVOS
NOMINA

SERVICIOS
PUBLICIDAD

Sub Total

EGRESOS ADMINISTRATIVOS
ARRIENDO

SERIVICIO CONTABLE

Sub Total

Utilidad antes de Impuestos
Impuestos

Utilidad Neta

Fuente: elaboracion propia

41.797.600 43.469.504 $ 45.208.284 $ 47.016.616
Tabla 17. Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS
1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Afio 5Ano
60.000.000 74.880.000 97.344.000  101.237.760  105.287.270
60.000.000 74.880.000 97.344.000 101.237.760  105.287.270
13.440.000 13.977.600 14.536.704 15.118.172 15.722.899
5.400.000 5.616.000 5.840.640 6.074.266 6.317.236
8.350.000 8.684.000 9.031.360 9.392.614 9.768.319
27.190.000 28.277.600 29.408.704 30.585.052 31.808.454
12.000.000 12.480.000 12.979.200 13.498.368 14.038.303
1.000.000 1.040.000 1.081.600 1.124.864 1.169.859
13.000.000 13.520.000 14.060.800 14.623.232 15.208.161
19.810.000 33.082.400 53.874.496 56.029.476 58.270.655
0 0 0 0 0
19.810.000 33.082.400 53.874.496 56.029.476 58.270.655
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10 CONCLUSIONES

Estos negocios de autoservicios y mini — mercados se identifican como pequeias
empresas y en Bogota y como en el resto del pais estas empresas suelen ser las
mas perjudicadas por las limitaciones del entorno y por la agresiva e imponente
competencia de las grandes cadenas, pues como se ha visto ahora es mas comun
observar formatos de tiendas conveniencia o formatos “express” de las grandes
marcas, las cuales ya han ingresado en terrenos propios de los negocios de
autoservicios, pues se ha identificado que hay un potencial interesante de ventas
en este canal, por lo tanto los propietarios de negocios de autoservicios y similares
deben fortalecer su accionar y prepararse para ser competitivos y sostenibles.

Por la misma naturaleza y evolucion de esto negocios pues estos proceden la
mayoria de las veces de tiendas de barrio aun conservan aspectos de informalidad
y visén cortoplacista y para esto es necesario que los propietarios transformen su
concepcion de su negocio y actien en consonancia con la oportunidad de
crecimiento y de expansion, por lo tanto es un escenario de trabajo fuerte para
fortalecer este segmento de negocios en el futuro.

Una empresa de consultoria y asesoria responde a lo anteriormente mencionado
pues identifica las dificultades propias y brindaria los procesos necesarios para
desarrollar negocios rentables y sostenibles en el tiempo, se identifica que ademas
de la consultoria y asesoria se podria también desarrollar servicios de
capacitacion en este segmento de negocios. De esta forma la propuesta es una
oportunidad de negocio viable.
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