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CUADRO NG, 20. DETERMINACION Y ANALISIS DE LOS CAMBIOS EN EL MICRO

ENTORNOQ.

ANAT.ISIS DE LA INDUSTRIA

Nimero de empresas
Perscnal ocupado
Estructura

Capacidad Utilizada
Acceso a los insumos
Valor agregado
Economias de escala
Cambios de tecnologia
de productc o procesco

Rentabilidad

. Vulnerabilidad a la inflacién

ANATLISIS DE LA OFERTA

Disponibilidad de las materias primas X

Equilibric de la oferta-demanda

Concentracidén de los proveedores



d. Tendencias de los costos X

e. Barreras de importacién, exportacidn X

3.FACTORES DEL MERCADO

a. Extensidn geogréfica X

b. Tamafio X

¢. Tasa global de crecimiento X

e. Segmentacién X

f. Tasa de crecimiento de los segmentos X

g. Estabilidad del mercado X

h. Potencial de crecimiento X

k. Canales de distribucidn X

8. Sensibilidad de precios y estabilidad X

p. Caracteristicas de los clientes X
Servicio X
Calidad X
Surtido X

CALIFICACION

1= Impacto leve despreciable

2= Impacto medio, es necesaric poner atencidn

3= Impacto fuerte con posibles consecuencias negativas

4= Impacto muy fuerte, es necesario tomar medidas inmediatas

5= Impacto desestabilizador ameritan estrategias agresivas
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SU RESULTADO ESTA ENTRE 3 Y 4 POR TANTO SU IMPACTO ES FUERTE CON

POSIBLES CONSECUENCIAS NEGATIVAS

Los cambios en el microentorno para el sector supermercados nos

muegtran las siguientes tendencias:

a) Andlisis de la industrias calificacidén 3.

b) Anélisis de la oferta: calificacién 3

¢) Factores de mercado: calificacién 2-3

Sector con impacto fuerte con posibles consecuencias negativas. Asi
pues hay que vigilar los aspectos mencionados pues cualguier
situacidén afectaria amplia y negativamente el sector. Hay que estar
atentos a las condiciones de la industria, oferta y especialmente

del mercado.

Concluimos que el sector es de mucha atencidn y vigilancia pues los
cambios en el microentorno determinan en gran parte el exito del
negocio y un contrel y seguimiento de los anteriores factores nos

garantizan un sector de desarrollo y exito.
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Consideramos que el sector supermercado se encuentra en etapa de
crecimiento por la modernizacién de los actuales puntos de venta y
la apertura de otros con un enfoque futurista, nos afirma este

concepto.

Al igual que la gran diversidad de productos nuevos provenientes de

otros paises presentan un panorama de continua renovacién.

La implantacién de nuevos sistemas en cuanto al manejo de
informacién también es otro factor de continuo crecimiento en el

gector.

Conccer al consumidor no solo es saber que existe una tercera edad,
que hay jévenes, que hay amas de casa, que trabajan, etc. En cada
supermercado hay cuatro tipos de consumidores: Los adictos, los
fieles, los gue hay gue mirar porgue son la sabe del negocio, los

que les encanta ir a las tiendas.

Luego existen los realistas son aquellas gentes que tienen muy bien
montadas sus compras por una parte van a un tipo de tienda por
fruta y verdura X, para carniceria a otra y para alimentos secos
ctra clase de tienda, siempre buscando la mejor oferta y la mejor
relacién precio.

Luego estan los pescadores de precios. en Europa, veinte por ciento

de la clientela son como las abejas que van de flor en flor
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buscando siempre los mejores precios. Una clientela voldtil muy
dificil de captar si se tiene una oferta de gancho. También estén
los apresurados que son aquellos que van por las tiendas con prisa.
Bn marca distribucién también hay los adictos de la actualidad, que
son los que no quieren comprar sino grandes marcas. luego es;an los
mixtos que son los clientes que ha principio de mes cobran y
compran grandes marcas y al final del mes cuando hay menos en el

bolsillo compran la marca distribucién.

También existen los promocionales que pasan de forma indefinida
entre marca distribucién y marcas de fabricantes segln las ofertas
que haya en el mercade. El nuevo consumidor quiere mias, sabe més,
critica mis, perc también compra més y de esto es gue se trata en

el futuro.

El consumidor nuestro esta en un "sandwich” entre el marketing del
fabricante que a través de la publicidad esta machacando las
virtudes del producto y el marketing del distribuidor o empresa de
distribucién comercializacifn que esta machacando por otro lado en
lo que llamames el marketing de entrada que son todas aquellas
acciones que fuerzan al consumidor que entra en la tienda y el
marketing de salida que son todas estas acciones dentro de la
tienda para que el comprador compre el méximo de prdductos para

llevarselos a casa.
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El comportamientc del sector viene dado en su nivel de calidad al
satisfacer plenamente la necesidad del cliente (surtido, calidad de

productos, preciocs competitivos, presentacién del negocio, etc).

A medida que las necesidades sean satisfechas el negocio como
producto podrad scbrevivir, caso contrario tendra a bajar sus

ventas, bajar rentabilidad y finalmente desaparecer.

Este analisis se puede observar mis detalladamente seccidn
producto servicio deonde encontrames las debilidades y ventajas

competitivas frente a otras cadenas

En términos generales nos unbicamos en una competencia sana y con

unas diferencias poco marcadas.
El productoe se encuentra en eligopolio de productos diferenciados.

Donde 1la diferenciacién viene dada por disefic de almacenes
(concepto locativo y mercadec), servicic y precios. También se
diferencia por los segmentos de poblacién hacia donde va dirigide
cada punto de venta.

Consideramos importante citar la integracién vertical en el sector
representada en las propias factorias de alimentos perecederos
(carnes procesadas, panaderia y pasteleria, otros para ser
comercializados bajo marca propia) siendo esta variable otro factor

de diferenciacién.
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ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA.

1., EVALUACION DEL ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA.

CUADRO NO. 21. MATRIZ DE EVALUACION DE ATRACTIVIDAD DE LA INDUSTRIA

CRITERICS CALIF FOND IND POND
Tamaiflo del mercado 4 7 28
Crecimienta 4 10 40
Fijacién de precios 3 7 21
Diversidad de mercados 4 10 40
Estructura competitiva 3 5 15
Vulnerabilidad a los sustitutos 4 3 12
Rentabilidad de la industria 4 10 490
Vulnerabilidad a la inflacidn 3 6 18
Naturaleza ciclica 3 3 9
Maestria tecnclégica 3 3 9
Impacto de los energéticos 2 3 6
Restricciones sociales 2 5 10
Cencentracién de clientes 4 10 40
Ciclo de vida del producto 3 6 18
Oportunidades de exportacidn 2 3 6
Posibilidades de segmentacién 2 4 8
Procductos sustitutos 2 2 4
Desarrcllo de la infraestructura 3 3 9
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El indice ponderado es de 333, por tanto es medianamente atractiva
Yy viene dado por 1la complejidad en su infraestructura,

requerimientos de capital, imagen v desarrcllo del sector.

2= Ponderacidn (1 - 100)

1= Calificacién (1L - 5)

3= Indice ponderado (100 - 500)

Escala para la calificacién Criterios para ponderacién

1= Nada atractiva Las ponderaciones se asignan
2= Poco atractiva a los diversos criterios y

J= Mediana atractiva deben reflejar la importancia
4= Alta atractiva de c/u para consequir los

9= Muy alta atractiva objetivos de la empresa.



92

2. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

CUADRO NO. 22. MATRIZ DE IDENTIFICACION Y EVRLUACION DE

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

FACTOR CALIF POND IND POND
1. MERCADO

Tamafio 3 10 .3
Tasa global de crecimiento 4 10 .4
Segmentacidn 3 10 -3
Etapa de Evolucién del mercado 3 10 .3
Concentracidn de clientas 3 10 3
Estabilidad de precios 3 10 .3
Canales de distribucién 3 10 .3
Cardcter ciclico de la demanda 3 10 -3
Carécter estaciocnal demanda 3 10 +3
Oportunidades de exportacién 3 10 «3

TOTAL 100% 3.1



2., CARACTERISTICAS COMPETENCIA

Diferenciacién del producto
Concentracién de compradores
Barreras para el ingreso

Concentracién de proveedores

TOTAL

3. INDUSTRIA

Diferenciacidén del producto
Valeor agregado

Integracién vertical

Cambics de tecnologia de
praoducto o proceso
Utilizacidén de la capacidad
Rentabilidad de la industria

Vulnerabilidad a la inflacisén

TOTAL

W W W

[T R % |

25
25
30
20

100%

10
15

15

10
10
20
20

100%

.75
»75
1.20
.60

3.3

.3
.6
.45

3.55
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4. FACTCRES DE LA OFERTA

Dispeonibilidad de materias primas

Equilibrio oferta/demanda

Tendencias de costos

Barreras a la importacién

TOTAL

5. FACTORES DE LA DEMANDA

Naturaleza de la demanda

Estabilidad de la demanda

Capacidad financiera de los

consunidores
TOTAL
1= Calificacién
2= Ponderacién
3= Indice ponderado

25
20
30

W W W i

25

100%

100%

1.0

.75

3.25

+75

.75




Calificaciéns

1= Amenaza mayor

2= Amenaza menor

3= Oportunidad menor

4= Qportunidad mayor
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En este capitule

se hace

CAPITULO IV

LA COMPETENCIA

una presentacién de

las
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fuerzas

competitivas con sus correspondientes cuantificaciones y andlisis

CUADRO NO. 23. EVALUACION DE POSICION COMPETITIVA

FACTORES CLAVES

PARTICIPACION
EN EL MERCADO
TASE CRECIMIE
SURTIDO
DISTRIBUCION
MERCADEO
PRECIOS COMPE
SERVICIO
RECURS0O HUMAN
TECNOLOGIA EN

PUNTOS DE VTA

POND.

o © W W @ B B

CARULLA

A I S T S X
W o
h WD

N U Y U R S

CADENAL

l.6

3.2

CARULLA - CADENALCO - EXITO - OLIMPICA

EXITO

W W o W e W W

[

1.2
1.2
3.2
0.9
3.6
2.4
3.0
3.2

2.4

e W W W W o Ww W W

OLIMPICA

CAL. FOND CAL. POND CAL. POND CAL. POND

1.2

1.2

2.4

0.9

2.7

2.4

3.0

3.2

3.

2
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CALIDAD DE
PERECEDERQS 9 4 3.6 3 2.7 3 2.7 3 2.7
PROMOCION Y

PUBLICIDAD 7 3 2.1 3 2.1 3 2.1 2 1.4

VALORES AGREG 6 3 1.8 3 1.8 3 1.8 3 1.8

COBERTURA NAL. 3 2 0.6 4 1.2 3 0.9 4 1.2

SALARIOS 7 3 2.1 3 2.1 3 2.1 2 1.4

INFRAESTRUTURA

LOCATIVA 6 4 2.4 4 2.4 4 2.4 3 2.1
100 3.2 3.5 3.3 3.1

Al hacer el anslisis del anterior cunadro deducimos gue el lider es
CADENALCO con 3.5, seguido de Almacenes Exito con 3.3, CARULLA con

3.2 y OLIMPICA 3.1.

Las diferencias vienen dadas principalmente por sus fortalezas en

surtido, mercadeo, publicidad, salarios y mejoras locativas.

4. ANALISIS DE LAS FUERZAS DE LA COMPETENCIA

Encontramos como competidores principales CADENAICO y EXITO con una

calificacidn de nivel competitiva alta y mediana por parte de
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CARULLA.

También encontramos como competencia a Cafam y Pomona perc tomamos

estas tres empresas como competidores més significatives.

Dentro de las fortalezas de nuestros competidores encontramos:

- Un buen surtide de mercancia (variedad de productes nacionales e
impertados

- Buen recurso humano en cuanto: Beleccitn, induccién, capacitacioén
vy conocimiento del trabajo

- Politicas de mercadeo definidas y bien orientadas.

- Tecnologia adecuada a nuestro tiempo (cédigo de barras,
excelentes vitrinas y géndelas, sistematizacién total y tecnologia
avanzada en manejo de perecederos.

- 8alarios justos y aceptados por el personal de la competencia
(mejores salarios).

- Buena infraestructura locativa, sobretodo en los tltimos puntos
de venta.

- Fortaleza dada por cifras de venta y no por numero de puntos de

vanta.

Dentro de las debilidades de la competencia tenemos:
-baja participacién en el mercado, en cuanto a cifras de ventas

-baja tasa de crecimiento en los Gltimos afios (CUADRO NO. 18).
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-0ltimos con precios de venta supariores a los nuestros, en la gran

mayoria de articulos.

Los objetivos y metas de nuestra competencia los podemos resumir en
una segmentacidn de mercade, sistematizacidén total de la operacidén
en bodegas centrales y puntos de venta, implementacién total del
sistema de cédigo de barras y crecimientc en numero de puntos de

venta.

Otras respuestas de los competidores seréin la mejora en servicio al
cliente y la presentacidén de mas y mejores valores agregados,

La respuesta de los competidores a la actual situnacién del entorno
la podemos resumir en una reestructuracion interna a nivel de
manejo de informacién, calidad del recurso humanc y tecnificacién

en puntos de venta.

Empresa o cadena que no se tecnifique y mejore en sus politicas de
atencidén al cliente tiende a desaparecer por efecto del crecimiento

y modernizacidn del sector.



100

EL PRODUCTO O SERVICIO :
El supermercado es el lugar donde un comprador elige productos
(alimentos y no alimentos), basandose su escogencia en sus

naecesidades, gustos, capacidad de compra y preferencias.

El cliente satisface sus necesidades basicas en un ambiente seguro,
tranquilo y donde se le presentan una serie de alternativas de tipo

comercial.

A la vez es el canal de distribucifén entre las empresas
importadoras, la industria nacional productora de bienes y

servicios con el consumidor, nuestro cliente.

La personalidad del servicio viene dada bajo dos aspectos:

- Para el productor: comprende en general toda una gama de
productos (viveres, granos, carnes, frutas, verduras, panaderia,
drogueria y cosméticos, delikatessen y otros), enmarcado dentro de
unos criterios de rentabilidad, precio surtido y calidad.

La comercializacidén de cumalquier articulo esta basada en la

aceptacidn por el cliente y la rentabilidad que le genere a la

compaifiia.

- Para el consumidor: Un cliente al buscar un supermercado desea un

lugar seguro, agradable, moderno y llenc de una serie de atributos
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tales como surtido, precios Jjustos, calidad, servicio y otros

valecres agregados acorde al negocio.
Dentro de las caracteristicas del supermercado tenemos:

El disefio de un supermercado debe tener en cuenta: un &rea amplia
Yy con magnifica iluminacidén con un concepto de fécil identificacién
de las secciones, con tecnologia en equipos vy sistemas de pago, con
un formato de infraestructura y equipos acorde a las necesidades y

gustos del cliente.

La naturaleza y estabililidad del disefio no tienen casi variacidén,
actualmente se le esta dando un alta énfasis a la parte de
porcentaje de participacién en el total del negocio para el Area de
perecederos ( carnes, frutas verduras y panaderia), pues este
rengldn de alimentos tiene un alto poder de escogencia entre los

clientes.

La imagen corporativa es importante en este tipo de servicio, es
una fortaleza y se debs tratar como tal pues un activo muy
importante de un supermercado es su nombre, que lo identifica como
un establecimiento de tipo comercial que satisface las expectativas

vy necesidades de sus clientes.

Dentro de las caracteristicas del servicio podemcs citar:
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~ Instalaciones modernas, amplias y aseadas.
- Infraestructura tecnoldgica moderna y hébil (puntos de pago,
neveras, gondolas, sistematizacidn).
_ Alto concepto del servicic al cliente.
— Personal motivado, capacitado y conocedor de su &rea de trabaijo
especifica.
- Calidad de productos, tanto en los gque sSe compran para
comercializar como en los producidos por el mismo negocio.
- Precios justos, competitivos acorde al mercado.
- Amplio surtido para presenatar al cliente varias opciones de
compra.
- Que genere rentabilidad para los accionistas.
- Cuidar la imagen corporativa ante el cliente y empleados con

politicas acertadas.

El servicio respecto a compra se clasifica como servicio de primera
necesidad y una compra permanente dependiendo de la organizacién

familiar y el gradc de ingresos.

Consideramos que el servicio supermercados se encuentra en una
etapa de crecimiento pues cada dia se mejora el concepto, cambian
las politicas de exhibicidén, el manejo de productos, hay una
permanente innovacién tecnolSgica tanto el manejo de la informacién

come en el manejo de alimentos y los sistemas de compra.

Cada dia existen nuevas tendencias de mercadeo. La actualizacién
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diaria conceptual y tecnoldgica es un factor predominante en el

sector de supermercados.

Podemos citar el ejemplc del telepago, el mercado por computador y

otros maAs que nos indican que estamos en permanente crecimiento.

En cuanto al nimerc de negocics que estan aumentando hoy en dia
indican también un crecimiento, los nuevos puntos de venta de las
grandes cadenas y la remodelacidén de otros afianzan el concepto, No
podemos pasar por alto 1la venida de grandes cadenas de
supermercados extranjeros a nuestro pais, tal es el caso de Makro,
cadena holandesa gque tiene proyectado iniciar operaciones en
nuestro pais a principios del aific entrante; lo anterior indica que
el servicio de supermercados esta en crecimiento pues tenemos

ademé&s nuevos competidores en el mercado.

La linea de productos del servicio la podemos resumir de la

siquiente manera:

Seccién A: viveres- abarrotes.

Seccién B: (granos

Seccién C: carnes , pollos, pescados y mariscos
Seccién D: frutas y verduras

Seccién E: delikatessen y panaderia

Seccidén F: Drogueria y cosméticos.
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Cada seccidén tiene parémetros independientes de calidad, precics,

politicas de compras, conceptos de mercadeo y exhibicidén.

Al igual que la rentabilidad, perc la concepcién de cada seccidn se

basa en satisfacer las necesidades del cliente,

La relacién es similar a la de sus competidores, son las secciones
de servicio y mercadeo tradicionaleas diferenci@ndose en su manejo
tecnoldgico, en el surtido y precios. Pero en general, podemos

asegurar que la linea de productos o articulos es la misma.

La rentabilidad del negocic supermercados viene dada por la

sunatoria de una serie de variables como son:

Margen de rentabilidad de cada una de las secciones.
_ Relacién compra-venta de los productos.

- Manejo de inventarios.

Gastos del negocio.

La mezcla de estas variables va a generar un nivel de utilidades
para la empresa. La buena administracidn, controles y peliticas de
la empresa, acciones de mercadeo y servicio al cliente contribuirén

al logro de un buen nivel de utilidades.

A continuacién se presenta un analisis de rentabilidad vy
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participacién al margen del supermercadc de cada seccifn:

1.- Seccidn de abarrotes viveres: encontramos todos los productos

exhibidos en géndola tales como:

- alimentos en general (envasados y no envasados)
- linea aseo hogar

- linea aseo personal

- licores

- alimentos refrigerados

- varlios

Estos productos se compran a diferentes proveedores y se les coloca
un margen de utilidad para ser vendidos. El margen promedio para

esta seccién es del 13%.

También es importante citar que es la seccidén de mayor porcentaje
de participacidén scobre las ventas totales, estando entre 55 y 60 %

de la venta total.

2.- Seccidn granos : hace referencia a la linea de lequminosas 4
grancs en general como lenteja, arroz , frijol, garbanzo, etec. Se
tienen dos frentes de comercic. El primero es el que se le compra
a proveedores de marca reconocida y calidad aceptable, al cual se
le coloca también un ﬁargen de rentabilidad y se vende en los

puntes. El otro fremte, es comprar a granel y empacar con marca
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propia, obviamente presenta un mejor margen y tiene mayor

porcentaje de participacién sobre el &rea de exhibicién.

La mezcla de los dos anteriores nos arroja un margen promedioc de
10% con un porcentaje de participacidén socbre la venta total del

5.7%

3. Seccién carnes, pollos, pescados y mariscos: aqui encontramos un
renglén importante, pues el manejo de perecederos marca el grado de

satisfaccién del cliente. Los productos de esta seccién son:

- carnes rojas
- pescados

- pollo

- mariscos

- ternera, conejo, pato y pavo

Al igual de granos se trabaja parte marca propia y parte compra a
proveedores externos. El margen promedio de la seccitn ez del 16%
Yy su participacidn sobre la venta total oscila entre 10 - 12 % .
4. Seccidn de frutas y verduras: al igual que la anterior, su
calidad frescura y variedad marcan una gran diferencia con la
competencia y puede convertirse en una gran fortaleza o en una

debilidad. El 100% de los preductos de esta seccién de comprar a
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proveedores externos y su margen de comercializacidn esta en un 10%

con una participacién del B-10% sobre ventas totales.

5.- La Secciones de delikatessen y panaderia son de singular
importancia pues cfrecen productos perecederos y de consumo diario
como el pan, su calidad, frescura, variedad y precio son factores
a vigilar dia tras dia, ademds son las secciones de mayor margen
pues son de transformacién de materia y los precios al igual que
la tecnologia permiten obtener productos muy rentables de

excelente calidad, encontramos aqui productos tales como:

-linea de panaderia
=linea de pasteleria
-linea de comidas réapidas

-linea de comida caliente auto-servicio.

El margen promedio es de 35% y su participacién es del 3 - S% sobre

las ventas totales.

6. S8eccidén de droguerias y cosméticos: gran fortaleza de la
compafiia se comercializa un 100% de productos comprados a

diferentes proveedores con un margen del 12% y una participacidn de

14-18% scobre ventas,



CUADRO NO. 24. MARGEN Y PARTICIPACION EN VENTAS POR SECCION.

SECCION

e ey e T — ——————— T ——— Y g A T R M A R N S e e e e Y e

VIVERES
GRANOS
CARNES
FRUVER
DELIPAN

DROGUFRIA

MARGEN DE
COMERCIALIZ

(PROMEDIO)

13%
10%
16%
10%
35%
12%

PARTICIPACION SCOBRE

VENTAS TOTALES

55%
6%
10%
9%
4%
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Al valorizar el anterior cuadro y llevarlo a participacién puntual

sobre la rentabilidad con el

Venta mensual del almacéns

siguiente ejemplo, tenemos:

750 millones
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CUADRO KO. 25. EJEMPLO -~ MARGEN Y PARTICIPACION EN VENTAS POR

SECCION.
SECCION VENTA MENSUATL MARGEN PART % PARTS
VENTAS MARGEN
VIVERES 412.500 53.625 55 13
GRANOS 45.000 4.500 6 10
CARNES 74.000 12.000 10 16
FRUVER 67.500 6.750 9 10
DELIPAN 30.000 10.500 4 35
DROGUERIA  121.000 14.400 16 12
TOTALES 750.000 101.775 100 13.6

El margén integrado de utilidad en supermercados esta entres 13 y
el 15 % del valor de las ventas totales (antes de gastos)
Asi pues el mayor é&nfasis de margen lo debemos hacer para viveres

por su alto volumen de ventas y su importante al igual gque en

drogueria y carnes.

Consideramos que el supermercado es un negoclo integral y se deben
cuidar todas las secciones en ventas y mirgenes pues el tipo de
negocio lo amerita y es el concepto de servicio y variedad lo que

debe satisfacer al cliente.
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En el negocio de supermercados es necesario cuidar en su orden de

importancias

el servicio, la calidad, los precios y la variedad del surtido.
Las combinaciones de mercadeo que se pueden hacer para incrementar

las ventas son ilimitadas para cada seccifn, podemos citar:

— rebajas

- cambios de precios

- pague dos lleve tres

— combinaciones de productos y baja de precio (matrimonios).
- cuponee de descuento

- plan de maercadec semanal o mensual por linea especifica.

- degustaciones

- muastras

- obsequice de productos complementarios al que se mercadea

La relacidn de la posicidn en el mercado del servicio seleccionado

Y su vida se encuentra ubicade en oligopolio diferenciado.
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ANALISIS COMPETITIVO

Un fendmeno importante a destacar en la introduccién de tecnologia
avanzada a los supermercados y algunas cadenas lc estén haciendo a
través de el uso del cbdigo de barras como identificador universal

de productoes.

Siempre en cualquier época, el hombre ha ideado y utilizado los
cdédigos. La historia del hombre es la historia de la comunicacién
o del intento de comunicarse. La comunicacién es el resultado de

este proceso: idea, cédigo, expresién, perfeccién, decodificacitn.

El mundo siente desde siempre la necesidad de un lenguaje comiin a
todos. Para la vida econémica de los paises es indispensable la
ralacidn comercial y en ella un buen entendimiento entre la

produccidén, el comercio y el consumo.

Esa relacidn presenta una problemidtica concreta: la comunicacién;
falta de informacién, informacién incompleta, informaciodn
defectuosa que trae consigo problemas en la situacién de stocks,
gestion errénea, problemas de inventario, lentitud, etc. La

respuesta es una codificacién simbolizada dGnica y en rigurosa

normalizacidn.

Esto quiere decir exactamente codificar los productos y simbolizar

esta codificacién ante un sistema finico cuya regla fundamental es
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la identificaci6n clara, rdpida y sin errar del producto, un cédigo

que significa en control total del proceso.

El cb6digo EAN es un idioma universal para tratar los datos claves
en beneficio de los productores, comerciantes y
consumidores en cualquier punte de venta dotado del dispositivo:

lector, computador, caja registradora.

En 1977, se crea la International Latin Club Denver Asociation,
como resultado de 1la evidente necesidad de una codificacién
universal de productos. En 1988, un grupc de industriales Vi
comerciantes crearon el Instituto Colombiano de Cedificacién y
Automatizacidn comercial, IAC, para promover y aplicar en Colombia
la codificacién EAN, una codificacién normalizada y homologada
internacionalmente para el mejor control, planificacién vy
administracidn de todoe los productos asignande un solo codigo a

cada uno de ellos.

Los nimeros en cddigo de barras significan: los tres iniciales
identifican al pais del que procede el producto. Los cuatro
siguientes identifican a la empresa fabricante; los cinco nGmeros
que vienen a continnacidn identifican el producto. El filtimo es el

nimero de control, elimina cualquier error en la lectura.

Las barrxas y espacios son la representacidén grafica de los nimeros.

Cada nfimerc del cédigo esta representado por un grupo de barras Y
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espacios que lc simbolizan. E1l conjunto podr& ser leido por un

computador,

Con la tecnologia de barras, el computador identifica al instante
el producto y su precio y transmite los datos a la terminal de la
caja registradora, la cual procede de inmediato a su traduccién
grafica escrita. Ese es el secreto. Una identificacién rédpida y sin
errores basada en el procesc de siempre: idea, c¢odificacién,

mensale emitido, decodificacién, mensaje recibido , idea.

Este co6digo EAN, asi funciona y esas son sus ventajas para el
consumidor, mayor rapidez en sus compras y claridad abscluta en sus
cuentas. Para el comerciante, racionalizacién, un lenguaje comin
con el industrial, solo una etiqueta en las estanteria, no hay que
marcar productosg, rapidez en la caja registradora, reducci6n de la

pérdida desconocida y el porcentaje de errcores disminuye.

El computador anota la salida del producto en su memoria gque se
refleja en un control preciso de las existencias de cada producto
e informacidn de cuando debe renovarse, informacién al instante,
facilidad de inventario, evidencia de si el flujo de ventas es
lentc o rapido, gestién automatizada en tiempo real. Todos los

resultados de cualquier accién rapidos y exactos.

En lo que hace a la utilizacién de sistemas integrados para el

reconocimiento de los productos y la transmisién de ordenes, EAN y
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EDI, ya se han impuestc en casi todos los paises europeos, se
estima que estan automatizades con uno o més lectores de cddigo,
16000 puntos de venta y su nimerc crece continuamente.
El uso del computador en las cadenas es una tendencia clave en el

uso estratégico de datos computarizados.

El factor clave para llevar a cabo este gran cambio es la
tecnclogia de informacién. Gracias a ella, el comerciante puede
crear ventajas competitivas que 1o separen del resto de

participantes en la industria.

Hoy en dia muchos comerciantes estédn subutilizando los datos que
les brindan sus terminales puntos de venta (P0OS). Mediante una
adecuada explotacién de los datos, se puede lograr elevar la
eficiencia de la administracidn del inventario,programas con mayor
efectividad, las tareas del personal, controlar las operaciones de
perecaderos, etc. De esta manera, se aumenta la productividad del
inventario, del personal, del d4rea de ventas, etc. reduciéndose los

costos al cliente.

Otra oportunidad es la transmisién de la informacidén en forma
electrdénica, por medio del EDI o intercambio Electrénico de Datos.
Se calcula gque un 70 % de la informacién que es emitida por un
computador es digitada en otro, lo cual es una fuente de costos

innecesarios que son cargados al consumidor.
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Otra misién importante, de la cual las &reas de sistemas son
responsables, es la de ajustar los actuales sistemas de control
para que reporten los costos ocultos. Otro punto a considerar en
las variables tecnolégicas es el adelanto en los equipos utilizados
para el normal funcionamiento comercial tales como: equipos
refrigerados (neveras, congeladores), géndolas de exhibicién,

infraestructura en sistemas de pago.

La variable tecnolfSgica es muy importante a considerar pues el
factor de mocdernizacidén del supermercado es una ventaja competitiva

y ofrece mejores condiciones para el cliente.

Actualmente el sector supermercados en su gran mayoria es capital
nacional, estc en lo gue respecta al montaje y sostenimiento de
puntos de venta, En lo gue hace referencia a la mercancia
encontramog una amplia participacién extranjera por efectos de la
apertura econfmica. El1 nivel de endeudamient¢ en el sector
supermercados oscila entre el 30 a 45 % dindose en relacién pasivos
sobre ventas. Por el efecto de compras de productos a crédito Y

ventas al contado manteniendo un flujo de dinerc elevado

Se.creé que antes de finalizar el presente afio, habri participacién

de capital extranjero en el sector supermercades, por ojemplo:

cadena Makro holandesa.
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Junto con la tecnoleogia de avanzada, y come punto de
diferenciacitn, algunas cadenas han comenzado la remodelacidn a
sus puntos de wventa, dandole al cliente una sensacién de

modernizacién y proyeccidén al futuro.

Esta diferenciacidén viene dada por disefio de almacenes (concepto
locativo y mercadeo), servicio y precios. También existe
diferenciacién por los segmentos de poblacién hacia donde va

dirigido cada punto de venta.

Conslderamos importante citar la integracitdn vertical en el sector
representada en las propias factorias de alimentos perecederos
(carnes procesadas, panaderia y pasteleria, otros para ser
comercializados bajo marca propia) siendo esta variable otro factor

de diferenciacién.
Carulla posee su propia planta de elaboracién de carnes frias y
embutidos, su propia planta de tratamiento de aqua pura, ¥y su

propia planta de produccién de panaderia y pasteleria, como

también, un centro de produccién de comidas preparadas y tamales.

Podemos resumir las fortalezas de nuestros competidores asfi:

= Un buen surtido de mercancia (variedad de productoe nacionales e
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importados
- Buen recurso humano en cuanto: seleccién, induccién, capacitacién
Yy conocimiento del trabajo
- Politicas de mercadeo definidas y bien orientadas.
- Tecnologia adecuada a nuestro tiempo (c6digo de barras,
excelentes vitrinas y géndolas, sistematizacién total y tecnoclogia
avanzada en manejo de perecederos,
- Salarios justos y aceptados por el personal de la competencia
(mejores salarios).
— Buena infraestructura locativa, scbretodo en los dltimos puntos

de venta.

Dentro de las debilidades de la competencia tenemos:

-baja participacién en el mercado, en cuantc a namero de puntos de
venta ( exceptuando Carulla),

-baja tasa de crecimiento en los Gltimos afios.

-iltimos con precios de venta superiores a los nuestros, en la gran

mayoria de articulos.

Los objletivos y metas de nuestra competencia los podemos resumir en
un crecimiento en puntos de venta, sistematizacidn total de la
operacidn en bodegas centrales y puntos de venta, implementacidn

total del sistema de cédigo de barras.
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Otras respuestas serdn la mejora en servicio al cliente y la
presentacién de mas y mejores valores agregados.
La respuesta de los competidores a la actual situnacién del entorno
la podemos raesumir en una restructuracion interna a nivel de manejo
de informacifén, calidad del recurso humano y modernizacién en

puntos de venta.

Empresa o cadena que no se tecnifique y mejore en sus politicas de
atencion al cliente tiende a desaparecer por efecto del crecimiento

¥ modernizacién del sector.

El disefio de un supermercado debe tener en cuenta: un Area amplia
y con magnifica iluminacién con un concepto de facil identificacién
de las seccicnes, con tecnologia en equipos y sistemas de pago, con
un formato de infraestructura y equipos acorde a las necesidades Y

gustos del cliente.

La naturaleza y estabilidad del disefic no tienen casi variacién,
actualmente se le esta dando un alta énfasis a la parte de
porcentaje de participacién en el total del negocio para el area de
perecederos ( carnes, frutas verduras Y panaderia), pues este
renglén de alimentos tiene un alto poder de escogencia entre los

clientes.

La imagen corporativa es importante en este tipo de servicio, es

una fortaleza y se debe tratar como tal pues un activo muy
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importante de un supermercado es su ncmbre, que lo identifica como
un establecimiento de tipo comercial que satisface las expectativas

v necesidades de sus clientes.

Dentro de las caracteristicas del servicio podemos citars:

- Instalaciones modernas, amplias y aseadas.

- Infraestructura tecnoldgica moderna y habil (puntos de pago,
neveras, goéndolas, sistematizacidn).

_ Alto concepto del servicio al cliente.

- Personal motivado, capacitado y conocedor de su &rea de trabajo

especifica.

- Calidad de productos, tanto en los gue se compran para

comercializar como en los producidoes por el mismo negocio.

- Precios justos, competitivos acorde al mercado.

- Amplio surtido para presentar al cliente varias opciocnes de

compra.

- Que genere rentabilidad para los accionistas.

- Cuidar la imagen corporativa ante el cliente y empleados con

politicas acertadas.
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2. ENTRADAS POTENCIALES.

BARRERAS DE ENTRADA.

Las barreras de entrada en este sector son altas y permiten gque las
cadenas de supermercados se repartan el sector. Pero podriamos
decir que estas barreras se rompen con frecuencia por las adicién
de nueves supermercados dentro de las cadenas de almacenes ya
existentes. Aunque existen rumores muy bien fundados de 1la

introduccidén de una cadena multinacional de supermercados.

Analizaremos lo anterior de la siguiente manera:

1. Economias de escala.

Las cadenas grandes de supermercados manejan may bien este
indicador, ya que los prouveedores ofrecen jugosos descuentos por
las compras en volumen. Lo que no ocurre en pequefios supermercados.
Por tanto es una ventaja competitiva para el sector de grandes

supermercados y no permite una entrada facil a nuevos competidores.

2. Diferenciaci6n en precios.

Por sus altos volimenes de compra las cadenas de supermercados
ofrecen buenos precios al consumidor final, esto hace que sea una

barrera para nuevos competidores si quieren ser rentables.
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3. Regquerimiento de Capital.

La intensidad de capital es alta por la infraestructura necesaria
para montar un negocio en este sector y que sea competitive con los
actuales, ya que no hablamos de la creacidén de un solo punto de

venta sino de un nGmerc razcnable que los haga competitivo.

4. Acceso a los canales de distribucién.

Los supermercadcs son en si canales de distribucién y para este
caso cabrfa hablar de acceso a un conglomerado significativo de

clientes potenciales.

5. Politicas gubernamentales.

Un nuevo competidor estaria en esta materia en las mismas
condiciones que los existentes por tanto no habria un ventaja
competitiva notable. A excepcién tal vez con los supermercados de

tipo caja de compensacién.

6. Precio bajo de entrada.
Es una barrera superable por un nuevo competidor, ya que estaria
buscando posicionamiento en un nuevo sector. Habria que ver hasta

que punto en un negocio naciente esta ventaja se hace sostenible.
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7. Grado de integracién vertical o valor agregado.

Es una barrera dificil de superar por nuevos competidores, con la
excepcién de contar con grandes cantidades de capital inicial que
le permitan crear infraestructuras especiales e independientes para

elaborar productos de marca y posicionarlos en el mercado.

3. AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Existen productos sustitutcs en el sector de supermercados como:

a. Hipermercados

b. Mercados Mdviles

a.- HIPERMERCADOS.

Hablaremos de cada uno ellos como la posible amenaza existente pero
que todavia no es permanente 8ino que su ingreso como Hipermercados
pueden variar totalmente los supermercados actuales quedando como

amenaza permanente.

El hipermercado es un establecimiento en régimen de autoservicio
gque con una superficle de venta minima de 2500 metros cuadrados,

ofrece un amplio surtido de articulos alimenticios y de consumc
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corriente, contande con un parqueadero a disposicién de los

clientes,

Con el paso del tiempo, la férmula hipermercado ha venido
adapténdose a las nuevas exigencias de los consumidores modificando
en parte sus estructuras, existiendo establecimientos ubicados en
el centro de las ciudades, con superficies menores de venta,
complementados con galerias de comercio independiente o con una
menor proporcidn de articulos de alimentacién en favor de los no

alimenticios.

El hipermercado tiene caracteristicas tales como:

- Establecimiento de venta detallista, en régimen de autoservicio

con superficies de venta no inferior a 2500 metros cuadrados.

- Practica de una politica de ventas basada en precios y mArgenes

reducidos.

= Pago al contado y de una scola vez en las cajas registradoras de

salida.

- Inclusidén de tres tipos de productos: alimentacién, textil Y

bazar.

- Parqueadero amplio gratuito a disposicidn de la clientela.
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- Horario de venta especial, generalmente inenterrumpido hasta las

22 horas.

El hipermercado tiene una férmula de venta basada en el régimen de
auto servicio, con volimenes importantes de compra vy con gran

rotacidn de productos.

En los hipermercados, la duracién promedio de stocks por
establecimiento es la més baja de todos los demAs tipos de
negocios. La duracién promedio es de 0.8 meses, de 1.2 meses en los
supermercados, de 2.6 en los autoservicios y de 4.2 meses en punto

de venta tradicional.

Los gastos generales son reducidos al m8ximo, con una politica de
miérgenes mis bajas que la distribuciétn tradicional Y que losg
pequefios autoservicios esto significa precios més bajos para el

consumidor.

También es importante la presencia de grandes marcas, garantizando

calidad y continuidad.

El sentido amplio es asi masivo, una caracteristica de los
hipermercados , lo cual permite ofrecer gran variedad de marcas,

productos, tamafios,etc.

La presencia de personal especializado en cada seccién, la limpieza



