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INTRODUCCION

Ante 'Ia crisis econdmica e institucional a la que se enfrenta
nuestro pais, es indispensable replantear las antiguas formas de
enfocar muchos de los aspectos que abarca una empresa ya sean
de productos o de servicios, para lograr un nivel competitivo
acorde a las necesidades actuales del mercadeo o de los
segmentos de mercado a las que se dedique la empresa en

cuestién.

Gran cantidad de empresas o instituciones que actuaimente
funcionan, han olvidado ia importancia del cliente como generador

y razbn de ser de las mismas, dedicandose Unica ¥y



exclusivamente al factor productivo que aunque no deja de ser
relevante, no significa el horizonte y el fin ultmo de la

organizacion.

Si las empresas tomaran conciencia de que el cliente puede ser al
mismo tiempo parte de la empresa y generador de ganancias, tal
vez dedicarian mucho mas de su tiempo y esfuerzo a lograr su

plena satisfaccion.

Ante esta gran problematica, se hace indispensable crear o
renovar algunos de los mecanismos actuales de mercadeo que
son limitados y deficientes para la satisfaccion de sus

necesidades.

Por lo anterior es que se hace referencia en este Trabajo de
Grado a la importancia que tiene fortalecer la Direccién de
Mercadeo y Promocién de CIALTA LTDA, ya gue es un area de
relevante importancia y que esta dependiendo del area de

produccion, lo cual no tiene sentido. Y por esto se debe crear un



departamento comercial formalmente establecide, con funciones
especificas, manuales de procedimientos, estrategias de accién y
en general direccionar su actividad y sus objetivos dentro de la

organizacion.

Para el desarrollo del objetivo propuesto, se realizé un diagnostico
estratégico de la compaiiia, un manual de funciones de los
puestos de la direccibn de mercadeo y promocion, un andlisis de
los datos y cifras de ventas en la compaiiia en el ultimo afo, se
presenta un estudio de mercado de CIALTA LTDA, que ayuda a la
toma de decisiones y hacer conclusiones y recomendaciones

precisas y que tengan funcionalidad en la compaiiia.



1. TITULO

Fortalecimiento Administrativo de la Direccion de Mercadeo y
Promocion de la Compafia Internacional de Alimentos

Agropecuarios (CIALTA LTDA).

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dada la importancia que para Colombia tiene el sector pecuario y
en especial la ganaderia, se hace importante desarrollar acciones
encaminadas al fortalecimiento del sector y encontrar salidas a los
productos que de el provienen. Esto es necesario también por la
dificil situacién socio econémica de coyuntura por la que atraviesa

el sector pecuario.



Por lo anterior es de importancia y de pronto accionar la forma de
ampliar el mercado de carnes, en especial las procesadas por
CIALTA, pues su producto son Carnes Maduradas Empacadas al
Vacio y cuya tecnologia de punta hace que sea necesaria para el

desarrollo de la compafiia y el sector.

Ademas las acciones para ampliar el mercado y fortalecer el
mercadeo hacen que CIALTA se proyecte como una compafia
lider en el sector de carnes con proyeccion no solo nacional sino
también internacional, encaminando planes y programas de

exportacion.

Es importante anotar que en CIALTA no se cuenta con una area
especifica orientada a canalizar todas las acciones del mercadeo,

pues esta funcion la realizan diferentes areas de la compaifiia.

Es por esto que la pasantia estuvo encaminada a fortalecer esta
area a nivel directivo y operacional, y que ademas sirva como

referencia a tener en cuenta para proponer acciones de



mejoramiento continuo por medio del uso de la nuevas tendencias

administrativas y de marketing con plena actualidad.

La impresion inicial de quien realiza este estudio, indica que la
naciente Direccion de Mercadeo y Promocién de CIALTA LTDA
necesita de procedimientos especificos de mejoramiento y
fortalecimiento para los cuales se requiere poner en ejecucion una
metodologia integral de diagnostico y de recomendacién de

soluciones a los diferentes problemas que se puedan encontrar.



1.2 JUSTIFICACION

1.2.1 Valoracion Teoérica

Al tener en cuenta que el enfoque de una empresa referente al
area de mercadeo es el conjunto de estrategias que ella disefia
para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y
expectativas de sus clientes externos, es interesante observar las
deficiencias y posibles aportes que se puedan formular al
respecto. Por las caracteristicas propias del mercadeo se debe
evaluar la forma en que este aspecto es llevado a cabo en la
entidad a analizar y llegar de esta forma a una toma de decisiones
efectiva y contundente que represente un beneficio tanto para el

cliente externo como también para la propia compafiia.



1.2.2 Caracter Socioecondémico

La Compafia Internacional de Alimentos Agropecuarios CIALTA
LTDA, pretende lograr aportar elementos de referencia para el
mejoramiento de la posicion de la dependencia frente a otras.
Aumentando el grado de satisfaccion del cliente externo y
aumentar en lo posible el nivel econémico, que junto con otros
aspectos es de gran importancia para la compafia, la imagen de
la empresa se eleva y cumple con su objetivo principal: ofrecer
carnes maduradas empacadas al vacio de la mas alta calidad
provenientes de las mejores ganaderias colombianas, mejorando
también las relaciones entre el sector ganadero, industrial y por
supuesto el consumidor final; a través de las recomendaciones

realizadas por el pasante.

1.2.3 Caréacter Académico y Personal

Con la realizacion de esta practica empresarial, se pretende

formular y aplicar en lo posible, estrategias orientadas a la



maximizacién de los resultados obtenidos mediante la aplicacion
de técnicas modernas de mercadeo que podran ser adoptadas o
tenidas en cuenta por la compafia, ademéas de generar un medio
de consulta y material bibliografico para los estudiantes

universitarios interesados en estos temas.

Como futuro profesional del sector agropecuario y rural
colombiano, es indispensable destacar el andlisis conjunto del
aspecto productivo como el aspecto administrativo que incluye la
parte externa de la administracion y por lo tanto al area de

mercadeo, ventas y promocion.

Es de gran importancia para una empresa publica o privada
generar utilidades por medio de las ventas y la satisfaccion del
cliente, ya que representa el fin ultimo y la razén de ser de las
organizaciones. Se considera que dicho aspecto es vital pero
simultaneamente en muchas ocasiones descuidado hasta dejarlo

inerme hasta que el cliente se manifieste.



En cuanto a la importancia académica, esta investigacion permite
afianzar los conocimientos del estudiante y adquirir experiencia en
esta interesante area, que ademas de ser oportuno de
institucionalizar,  brinda la  oportunidad de  vivenciar
empresarialmente y de forma real todo el andamiaje tedrico
acumulado durante la carrera universitaria, y cuyos resultados

seran evaluados por las personas designadas para ello.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General

Fortalecer Administrativamente la Direccion de Mercadeo y
Promocion de la Compafia Internacional de Alimentos

Agropecuarios CIALTA LTDA.

1.3.2 Especificos

o ldentificar los recursos internos y externos disponibles
describiendo de manera detallada los elementos fisicos,
humanos y tecnolégicos que permitan una toma de
decisiones especifica frente a situaciones reales que

involucren el mercadeo y la promocién.

o Detectar el estado actual de la organizacion por medio de un

diagnostico estratégico de la Direccion de Mercadeo y



Promocion, que permita obtener la informacion necesaria
para el desarrollo de la practica empresarial y el manejo de
los recursos y las herramientas disponibles que se manejan

en el area de mercadeo.

Proponer estrategias efectivas que lleven a la compaiiia a
fortalecer la naciente Direccion de Mercadeo y Promocion
donde se puedan obtener resultados positivos en cuanto
ventas y actividades de mercadeo a corto, mediano y largo

plazo.
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1.4 METODOLOGIA

Para realizar un analisis global de la dependencia, como primer
eslabdn se elaboré un esquema de sistema empresarial en donde
se observan los diferentes elementos constitutivos de la compaiiia
(Recursos Humanos, tecnoldgicos, cognoscitivos). Seguidamente
se disefid un diagnostico estratégico situacional que permite la
identificacion de problemas para detectar las limitaciones de
mayor impacto definiendo el problema central y estableciendo las
relaciones de causa y efecto en un arbol de problemas, lo anterior
permite extractar del diagnostico externo los problemas centrales

y generar multiples efectos.

Se Realizé un andlisis DOFA incluido en el diagnostico estratégico
en donde se describen las principales debilidades, oportunidades,
amenazas Yy fortalezas que posee la compafiia y el area de

mercadeo y promaocion.
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Se efectué una priorizacibn de alternativas basada en el
diagnostico estratégico elaborado a la Compafiia Internacional de
Alimentos CIALTA LTDA, en donde surgieron varias alternativas
gue al ser evaluadas por las directivas y el personal involucrado
en el proceso, permite visualizar la mas opcionada para ser
reforzada por el practicante. Por ultimo y considerando toda la
informacién recolectada y suministrada por las personas
involucradas (clientes internos y externos), se hacen las
recomendaciones pertinentes y se formulan las posibles

soluciones a los problemas expuestos.
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1.5 FACTIBILIDAD

1.5.1 Recursos

1511 Humanos

El area de mercadeo y ventas de CIALTA cuenta con un grupo
integrado por 10 personas, entre quienes se encuentran un
Director de Mercadeo y Promocion, ocho mercaderistas y un
auxiliar de Servicio al Cliente, quienes desarrollan una labor de
presencia institucional y apoyo en cada uno de los supermercados

en los cuales CIALTA tiene presencia.

15.1.2 Técnicos

La practica empresarial cuenta con un equipo de computaciéon
avanzado y con conexion a Internet, conectado a la red interna de

sistemas y que fue instalado en el sitio de trabajo con el fin de
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optimizar el desarrollo de la practica. Ademas un buen sitio de
trabajo, con los elementos necesarios en una oficina, linea
telefonica y gran cantidad de informacion técnica y estadistica que

permite la realizacion eficaz de la practica empresarial.

15.1.3 Académicos

Se contara con la revision bibliografica recomendada por el
Director de la practica y ayudas externas que sean susceptibles
de consulta (bibliotecas, internet, etc.) ademas de Ilos
conocimientos aportados por los diferentes profesores del area de

mercadeo y que se dedican a estos temas.
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1.6 RESENA HISTORICA

1.6.1 CIALTA, Llegdé Con Todo Para Ofrecer Calidad y Buen

Servicio a los Colombianos?

Durante el mes de noviembre de 1.998 se abrieron las puertas de
una nueva empresa del sector carnico, gracias al optimismo y

empuje de la gente colombiana.

No solo se abrieron las puertas de una nueva empresa. Sino que
con ella se generaron nuevas oportunidades de trabajo en medio
de la dificil situacion econdmica por la que atraviesa Colombia en

los ultimos afos.

CIALTA se creé pensando en un consumidor exigente, por lo
tanto fue construida con tecnologia de avanzada buscando la
eficiencia operativa y el mejoramiento de los indices de gestion

basados en la productividad. Se espera que esta planta de

! Revista CARNE # 11 Pag. 12 — 13, Mayo de 1.999
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procesamiento para carnes rojas cumpla con las expectativas que

tienen los productores y comercializadores de dicho producto.

1.6.1.1 Buscando Otros Mercados

Con el propésito de entrar a competir con fuerza en el mercado
colombiano y posteriormente fuera del pais, los ejecutivos de la
compafia conformaron un equipo de trabajo con un alto nivel
profesional, para lo cual vincularon expertos en cada una de las
areas correspondientes, tanto en la parte técnica como en la

comercial.

Para poder cumplir con los requisitos de calidad que exige el
mercado actual se establecid6 un convenio con el Frigorifico
Guadalupe en la ciudad de Santa fe de Bogota. De esta manera,
se asegura la calidad del producto desde el momento del

sacrificio.
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La planta cuenta con sus propios cuartos frios, en los cuales se
almacena las canales hasta que alcancen temperaturas
adecuadas para iniciar el proceso de deshueses y posteriormente

se somete el producto al sistema de empaque al vacio.

1.6.1.2 Novedoso Sistema de Presentacion

Una vez que la carne es empacada al vacio se embala en cajas
de cartdén corrugado con un recubrimiento especial para evitar el
deterioro con la humedad. Las cajas con el producto pasan por la
zona de pesaje vy liquidacion para luego ser llevadas al cuarto de

almacenamiento de producto terminado.

El proceso desde que la canal ingresa a la sala de deshuese
hasta que el producto final es almacenado tiene una duracién de
19 minutos, cumpliendo uno de los requisitos mas importantes del

empacado al vacio (no perder la cadena de frio).
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1.6.1.3 Tecnologiay Capacitacion

La empresa cuenta en este momento con un grupo de 90
personas distribuidas en diferentes areas y tiene una capacidad
instalada para deshuesar hasta 180 reses diarias, 40 cerdos y 60
terneras. Asi mismo, tiene capacidad para almacenar 150

toneladas de producto terminado.

Por otra parte, la empresa cuenta con un grupo de asesores
técnicos que se encuentran a disposicion de los clientes, para
brindar asesoria en las areas de cortes finos, capacitacién para
personal en punto de ventas, empacado al vacio y capacitacion

para el consumidor en general.

Para estar a tono con los temas de perecederos se mantiene una
estrecha relacibn con los institutos de capacitacion mas
importantes del pais, entre los que encuentra el Instituto de
Ciencia y Tecnologia de Alimentos ICTA, de la Universidad

Nacional, entre otros.
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1.6.2 CIALTA, Arroja Balance Positivo Después de Diez

Meses de Apertura?

Cuando el consumidor compra un alimento, no solo busca
satisfacer sus necesidades nutricionales sino, ademas ingerir un
producto agradable y que por supuesto no represente ningun
riesgo para su salud, en CIALTA conscientes de esta situacion,
estan empefados en mejorar su sistema de calidad, organizacion

Y SUS recursos.

Se pretende alcanzar esos objetivos mediante la implementacion
de las normas HACCP, con el propdsito de ofrecer productos que
cumplan las normas técnicas nacionales, asegurando asi su

participacién en el mercado.

Su objetivo es reforzar las practicas de inspeccién y ensayo
previstas por el sistema; cumpliendo con requisitos técnicos
especificos trabajando mancomunadamente con proveedores y

clientes, en continua retroalimentacion y estableciendo un control

2 Revista CARNE # 12 Pag. 26 — 27 Octubre de 1.999
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mas preventivo que correctivo. Se disminuye asi los factores de

riesgo que puedan alterar la calidad del producto.

Para CIALTA el factor humano es de gran importancia, por esta
razon se han concentrado fuerzas para fomentar el trabajo en
equipo y se hace énfasis en la capacitacién y superacion de sus
empleados. De esta manera se cuenta con gentes de actitud

positiva que siempre hace el trabajo bien.

1.6.2.1 Posicionamiento en el Mercado

La adopcion de claras y precisas politicas en materia de calidad
son bondades manifiestas en todas las partes del proceso de
produccién, reconocimiento expreso en la aceptacion de sus
productos en el mercado, los cuales llegan a infinidad de hogares
por intermedio de las mas importantes y exigentes cadenas de
supermercados, tales como Superley, Ley, Optimos, Pomona,

Exitos, Cafam, Surtimax, Carrefour, Colsubsidio, etc,
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organizaciones en las cuales CIALTA ha penetrado y se ha
posicionado como uno de sus mas destacados proveedores de

carnes.

1.6.2.2 Desarrollo Técnico

La Compafiia cuenta desde sus inicios con una moderna
infraestructura, la cual ha redundado en alcanzar procesos
optimos, amplios niveles de productividad y fortalecimiento en el
mercado institucional. Es asi como CIALTA ha logrado una

destacada posicion en el mercado de las carnes en Colombia.

1.6.3 Mision

La Compaifiia Internacional de Alimentos Agropecuarios, CIALTA

LTDA, es una compafia colombiana dedicada al desposte,
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empaque al vacio, maduracién; porcionamiento y empaque en

bandejas de carnes frescas.

Su mision es optimizar el bienestar de los clientes, contando para
ello con las instalaciones adecuadas, que aseguran la
conservacion de la cadena de frio; con un grupo de personas
altamente calificados y conscientes de su actitud de servicio; con
equipo de transporte especializado y un sistema de calidad
basado en las normas HACCP; garantizandose asi la calidad y

conservacion del producto durante todas las etapas del proceso.

CIALTA, vigila la calidad de su producto, mediante estricta y

sistematica ejecucion de controles sobre:

1.6.3.1 Proveedores: De producto en pie y en canal, el
servicio de sacrificio se realiza en el Frigorifico Guadalupe en un
70% y el 30% restante se sacrifica en los centros de Sacrificio del

Fondo Nacional del Ganado en diferentes regiones del pais.
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1.6.3.2 Almacenamiento de Materias Primas: Tres cuartos
frios debidamente equipados con sistema alimentador de frio,
para garantizar la temperatura del producto con una capacidad de

120 canales de res, cerdo y ternera.

1.6.3.3 Proceso: Se controla el ambiente de trabajo a baja
temperatura para evitar perdida de frio durante las diferentes
etapas. Se cuenta con los equipos e implementos adecuados

para la realizacidon de las correspondientes labores.

1.6.3.4 Empaque: Con equipo de sellado y empacado al
vacio, acompafiado de un tunel de termo encogido con lo que se

garantiza un buen periodo de conservaciéon del producto.

1.6.35 Almacenamiento de Producto Terminado. Con un
cuarto frio de almacenamiento con capacidad para 150 toneladas
y un cuarto de congelacion donde se mantiene el producto
durante cortos periodos de tiempo, conservando asi sus

caracteristicas fisico-quimicas y organolépticas.
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1.6.3.6 Transporte: Cuenta con una flotilla de 8 vehiculos
ultimo modelo debidamente equipados con Termo King que
garantizan la conservacion de la cadena de frio y el cumplimiento

en la entrega de pedidos.

1.6.3.7 Mantenimiento Preventivo: Tanto para los
equipos de proceso, como para los equipos de inspeccion,

medicidén y ensayo. (programa de calibracion).

1.6.3.8 Cumplimiento de Normas Internas sobre Higiene y
Buenas Practicas de Manufactura: Dados a conocer a través de

planes de capacitacion y actualizacion de su personal.

1.6.3.9 Apoyo de Laboratorios Especializados en Analisis
de Alimentos: (NULAB) Fisicoquimicos y microbioldgicos, para

ambientes, procesos, canales y producto terminados.

La adopcion de claras y precisas politicas en materia de calidad

son caracteristicas que se manifiestan en todas las fases del
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proceso productivo, y que han permitido la aceptacion de su
productos por parte de infinidad de hogares, por intermedio de las
mas importantes y exigentes cadenas de supermercados en
donde CIALTA se ha destacado como uno de los mejores

proveedores de carne.
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2. MARCO TEORICO

2.1 ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO

Y PROMOCION

Las compafias necesitan conceptos novedosos para organizar
Sus negocios y su comercializacibn en respuesta a los
significativos cambios que han ocurrido en el entorno en los

ultimos anos.

Conforme la comparfia aumenta su productividad y se expande
necesita reforzar ciertas funciones comerciales ademas de las

ventas.
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Un departamento comercial moderno es producto de una larga
evolucién; en un comienzo en las compairiias se contaba con un
departamento de ventas basico, dirigido por un supervisor que
administraba el personal de ventas y en ocasiones también

vendia.

El crecimiento continuo de la compafia hace necesario el
especializar las funciones de mercadotecnia como la investigacion
de mercados, desarrollo de nuevos productos, publicidad,
promocion de ventas, servicio al cliente, aparte de las operaciones
netamente de ventas. En esta etapa la funcion de las ventas y la
funcibn del mercadeo son netamente separadas en la
organizacién, pero se espera que trabajen en conjunto y de

manera estrecha.

Todos los individuos de la compafia deben trabajar dirigidos al
cliente y participar en actividades de mercadeo, esto no debe ser

solo funcién de un departamento; sino una filosofia total de la



27

compafia. Solo asi una compafiia se convierte en moderna en lo

gue a mercadeo se refiere.

2.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El valor de la estructura organizacional radica en que define las
labores, las lineas de autoridad y agrupamientos que la
organizacion es el mecanismo que se emplea para lograr su
desempeiio efectivo. La estructura organizacional es el
mecanismo que se emplea para integrar las metas de la

organizacién, el tamafo, la tecnologia y el medio ambiente.

La estructura organizacional es un factor importante mediante el
cual los gerentes pueden ayudar a sus organizaciones a ser mas

eficientes; incluye los siguientes componentes:

o La estructura de la organizacion describe la asignacion de

responsabilidades a los individuos que la integran. La



28

estructura también denota el grado de especializacion, y el
agrupamiento conjunto de los individuos para formar
departamentos y el agrupamiento de estos departamentos

para conformar la organizacion global.

La estructura de la organizacion designa funciones formales
de autoridad, incluyendo lineas de  autoridad,
responsabilidad por las decisiones, numero de niveles
dentro de la jerarquia y alcance del control de los gerentes y

supervisores.

La estructura organizacional incluye el disefios de sistemas
y mecanismos que fundamentan la coordinacion efectiva de
los esfuerzos entre los diversos individuos y departamentos.
Estos sistemas establecen los lineamientos para la

comunicacién y la coordinacion horizontal y vertical.
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2.3 DISTRIBUCION DEPARTAMENTAL E INTEGRACION

El disefio de la estructura de una organizacion implica dos
decisiones basicas: decidir la distribucion departamental y los
mecanismos de integracion.

La decision respecto a la distribucion departamental se inclind
hacia la departamentalizacién funcional; consiste en agrupar las
actividades de acuerdo a las grandes funciones que debe realizar
el departamento. Esta departamentalizacion se aplico debido a la
facilidad para ser adaptada ya a la facilidad administrativa. Esta
organizacién funcional tiene especialistas que le reportan a un

Director Comercial, quien coordina sus actividades.

En la organizacion funcional el especialista de cada jefatura tiene
autoridad lineal para controlar sus funciones a través de la
organizacion.  Por ejemplo, el director comercial dirige a sus
vendedores a través de su jefe de ventas. En la estructura

funcional cada gerente o jefe es un especialista altamente
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calificado, cuyo trabajo es asegurarse que sus funciones se lleven

a cabo.

El organigrama resume determinadas actividades y relaciones
dentro de la organizacion comercial. El organigrama proporciona
a los empleados informacién acerca de su ubicacién dentro de la
organizacién, sus tareas y responsabilidades y sus relaciones

formales de reporte.

2.4 DIRECCION DE MERCADEO Y PROMOCION

La Direccion de Mercadeo y Promocion es un departamento muy
importante para las compafias porque la comercializacion de los
productos es la Unica actividad que genera directamente ingresos,
todas las demas actividades apoyan esta funcion productora de
utilidades. El éxito o fracaso de muchas organizaciones depende

de que tan bien pueda vender productos.
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La persona encargada de la direccion comercial es muchas cosas
para muchas personas. Es un maestro, un capacitador, un
entrenador, un reclutador, un empleador y un consejero. Es un
comparfero de equipo, un supervisor, un juez y un ejecutador. Es
un innovador y creador de nuevas ideas y promociones. Es el
lider se su grupo y un seguidor y realizador de las politicas,
planes y programas de la compafia. Es el tomador de decisiones

gue acepta la responsabilidad por ellas.

El director de Mercadeo y Promocion esta para que planee. Dirija
y controle las actividades del personal a su cargo en la
organizacion. Al llevar a cabo estas responsabilidades, el Director

de Mercadeo y Promocion:

1. Establece metas y objetivos de su departamento.
2. Prepara planes a largo plazo y presupuestos.
3. Calcula la demanda y pronostica las ventas.

4. Determina el tamafo y la estructura de su departamento.
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11.

12.

13.

14.
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Recluta, selecciona y capacita al personal que estara a
Su cargo.

Define estdndares de desempefio.

Designa y organiza adecuadamente en conjunto con sus
colaboradores de departamento las rutas de distribucion.
Compensa, motiva y guia a cada uno de sus
colaboradores de departamento.

Conduce el andlisis del volumen de ventas, su costo y
utilidades.

Evalla el desemperio de sus Colaboradores.

Coordina e integra cada uno de los programas de las
areas a su cargo.

Toma decisiones sobre los problemas de cada area.
Lidera y ejecuta los programas de mercadeo.

Monitorea el comportamiento de sus colaboradores en
aspecto de ética, responsabilidad social y acatamiento de

las disposiciones legales.
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Las responsabilidades del Director de Mercadeo y Promocion
varian mucho. Depende de la naturaleza de la organizacion y la

actitud de la alta gerencia hacia este departamento.

El Director de Mercadeo y Promocion debe tener estrictamente
estructurado el esquema de comercializacion dentro del que
opera la compafia, para que pueda apreciar la importancia de

integrar los esfuerzos de ventas con las estrategias de mercado.

El Director de Mercadeo y Promocién debe ser en realidad el
coordinador e integrador de las actividades y responsabilidades

de mercadeo y ventas.

El Director de Mercadeo y Promocion debe ser administrador de
personas eficaces, buen tomador de decisiones, que resuelve los
problemas creativamente y comunicador sobresaliente. Y debe
amar el trabajo con las personas, porque esa es la esencia del

departamento de Mercadeo y Promocion.
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A continuacion se describiran las jefaturas que le reportan su

labor al Director de Mercadeo y Promocion.

2.5 VENTAS DIRECTAS

La venta se puede definir como la cesion de un producto o

servicio mediante un precio convenido.

La venta es un proceso social orientado hacia el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de
utilidades. Este proceso se obtiene mediante la interrelacion del
pensamiento y de la accién, a los cuales se identifica como
mercadeo estratégico y mercadeo operacional, siendo ambos

complementarios e interdependientes.
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2.5.1 El Proceso para la Planeacion de las Ventas

La planeacién de las ventas esta relacionada estrechamente con
los planes de mercadeo y utiliza datos de investigacion y control
sobre ventas posibles y reales. Se lleva a cabo en las siguientes

etapas:

1. Establecer objetivos generales de ventas, para el afio y

para cada periodo de ventas o mes.

2. Determinar un nivel aceptable de costos de ventas en
relacion con las ventas, preparar presupuestos de costos
y fijar una meta general para la proporcion entre costos

de ventas y ventas.

3. Evaluar los recursos existentes de ventas por renglon y
por area para establecer con base en cotizaciones
recientes que resultados se pueden obtener, dando un

entrenamiento efectivo y una motivacion.
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Analizar los resultados de ventas obtenidos en cada
renglon y area para decidir si los recursos o esfuerzos

adicionales pueden producir mejores resultados.

Analizar la rentabilidad del producto de modo que los
esfuerzos se puedan canalizar por medio de planeaciéon
de visitas o incentivos hacia donde se obtengan los
mejores retornos sobre costos de ventas, logrando una

mezcla de productos mas lucrativa.

Analizar las ventas obtenidas por cuantas individuales
para establecer si se pueden obtener mejores resultados
en relacion con el esfuerzo de ventas, logrando una

mezcla de productos mas lucrativa.

Con base en la evaluacién y andlisis efectuados en las

etapas 2 a 5:
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a. Determinar cuanto personal de ventas seria el ideal.

b. Calcular el costo total del equipo de ventas de campo
y suponer que dichos costos estan dentro del
presupuesto y que la razén objetivo entre costos y
ventas se alcanzard, si es necesario modificando el
numero de ventas y por lo tanto sus costos hasta el
nivel adecuado.

c. Determinar en que forma se debe desplegar el equipo
de ventas por region y area.

d. Preparar programas de visitas para cada
representante de ventas con miras a que se utilice en
la mejor forma su tiempo y se manejen con cuidado

las cuentas importantes.

Establecer metas de ventas para cada region, area y

territorio.

Establecer metas para la consecucion de nuevas cuentas

y las metas que se deben obtener de estas cuentas.
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11.
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Establecer patrones cuantitativos para:

a.

Promedio de visitas, el numero de visitas realizadas
por el representante en el dia, semana, mes, etc.

La proporcion de visitas que originen un pedido.

Las ventas promedio por visita, estas metas variaran
de acuerdo con la clasificacibn de cuentas como
grande, medianas o pequefias dentro del territorio del

representante.

Establecer patrones cualitativos para visitas de ventas en

funcion de:

a.

El contenido de la informacion de la visita, el grado
hasta el cual el representante conoce las cualidades
de los productos vendidos y las necesidades de los
clientes.

La efectividad de la visita como un acto de
comunicaciéon, el grado hasta el cual el vendedor
establece y mantiene una buena relaciéon con el

cliente.
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12. Trazar programas de entrenamiento para que la el

representante mejore su rendimiento.

13. Diseinar esquemas de incentivos que canalicen los

mayores esfuerzos hacia la direccion correcta.

14. Establecer programas de comunicacion con el personal
de ventas a través de la jefatura de ventas a fin de
propiciar mayor esfuerzo y estar seguro de que todo el
personal este a tanto de las metas y estandares a donde

deben llegar y como se espera que las alcancen.

La realizacibn ordenada de la planeacion de ventas tiene

beneficios y aseguran que:

o Se distribuyan adecuadamente los recursos necesarios.
o Se establezcan y comuniquen claramente los objetivos y

estandares requeridos a todos los niveles.
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o El esfuerzo de ventas se oriente hacia donde se obtengan
los mejores resultados.

o Se maximice el retorno sobre las ventas y sobre sus costos.

o Se encuentre una base solida para el control del rendimiento

de las ventas.

2.6 SERVICIO AL CLIENTE

Cuando se piensa en servicio al cliente, es comun creer que
ciertos individuos o departamentos son los Unicos responsables
de proporcionar dicho servicio. Pero el area de servicio al cliente
es solo una porcion del total de los servicios de responsabilidad.
Todos, desde el presidente de una compafia hasta es
subordinado bajo, proporcionan servicio al cliente, y como tales
constituyen a la buena reputacion de servicio y cortesia de una

compafia.

El servicio al cliente significa entender necesidades de los
clientes, satisfacer expectativas y solucionar problemas, y orientar

a un posible comprador.
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Una persona que brinda servicio al cliente es alguien que:

o Acepta la responsabilidad de proporcionar un servicio
oportuno y cortes al cliente.

o Comprende que el éxito de una organizacion depende en
gran medida de un buen servicio al cliente.

o Aprende y aplica las habilidades de servicio al cliente de una

manera positiva.

El hecho es que cualquiera que esta comprometido de manera
regular en el contacto con clientes, tiene uno de los trabajos mas

importantes para su organizacion.

s EIl éxito de una compafia depende de sus clientes. Estos
no regresarian a menos que se les trate de una manera

profesional o cortes.
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% Los gerentes solo hablan con unos cuentos clientes cada
semana. Otros empleados hablan con decenas de clientes

cada dia.

% Cualquiera que trate directamente con clientes ocupa un

puesto de mucha responsabilidad dentro de la organizacion.

% Las compafiias que tienen la reputacion de ofrecer un
servicio excelente se consolidan a través del tiempo, gracias

a gente que tiene actitud de servicio.

El objetivo del servicio al cliente es que el cliente perciba que hay
un esfuerzo de la organizacion por mejorar y que se le facilite el

acceso a la misma.

2.6.1 Proceso de Servicio al Cliente

En el momento en que el cliente (real o potencial) entre en

contacto con la compafia, servicio al cliente se enfrenta a un
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momento de verdad y el cliente tiene impresion sobre la calidad

de servicio que le ofrece la organizacion.

1. CORTESIA TELEFONICA
a. Contestar el teléfono antes del tercer tono.
Identificar la Compaiiia y el Departamento

Saludar al Cliente

o o T

Informar al usuario si tiene que esperar o0 Si se va a

transferir la llamada a otra seccion.

®

Tomar mensajes para otro compaero.

Devolver llamadas segun compromisos.

2. ACERCAMIENTO AMISTOSO, CARISMA
a. Saludar al Cliente
Sonreir cuando sea apropiado
Contagiar con el entusiasmo de querer servir

Utilizar ocasionalmente el nombre del cliente

®© a0 T

Preguntar ¢en que le puedo ayudar?

3. EXPRESION ORAL, COMUNICACION
a. Evitar lenguaje técnico o bilingle cuando pueda
dificultar la comunicacién con el cliente.

b. Utilizar volumen y tono de voz placentero al oido.
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Manejar apropiadamente la velocidad al hablar; ni muy
lenta (apatia, aburrimiento), ni muy rapida (dificultad
para entender).

Mantener el respeto por el cliente, evitar tutear a quien

inicialmente no se conoce.

COMUNICACION EFECTIVA

Utilizar términos sencillos y entendibles para el cliente.

Clarificar informacion confusa.

. llustrar situaciones con ejemplos para buscar

entendimiento.

Recibir retroalimentacion y animarse a preguntar para
enriquecer un dialogo.

Ser conscientes de la importancia del lenguaje no

verbal (visita directa)

ESCUCHAR POSITIVAMENTE

a.

Demostrar atencion a las palabras y al contenido de
un mensaje.

No interrumpir.

Preguntar para conocer mejor las necesidades de los
usuarios.

Demostrar empatia, al reconocer el estado de animo
del cliente.

Repetir y verificar informacion.
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6. SOLUCION DE RECLAMOS
a. Mantener la calma y el autocontrol
b. Reducir el estado de tensién del cliente con preguntas
que permitan llegar a una solucion.
c. Obtener informacién precisa.
d. Desarrollar habilidades en negociacion
e. Mantener equilibrio entre las expectativas del cliente y

los intereses de la compaiiia.

1. MANEJO DEL ESTRES
a. Reconocer situaciones dificiles.
b. Capacidad para evaluar prioridades.
c. Concentracién en la situacién y no en las personas.

d. Trabajar en lo que si se puede cambiar.

8. TRABAJO EN EQUIPO
a. Considerar que priman los intereses del equipo
(Organizacién o Departamento) sobre los individuales.
b. Disposicion para compartir informacion: es la Unica
forma de aprender unos de otros.
c. Anticipar a los compafieros sobre problemas o errores

para evitar que a ellos les ocurra lo mismo.

Para facilitar la comunicaciéon con los clientes la persona encarga

de Servicio al Cliente, debe conocer:
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Informacién general de la compafia: Misidn, resefia
historica, productos y servicios que ofrece, catalogos,

folletos 0 anuncios publicitarios.

Organizacion administrativa:  Ubicacion de la sede
principal, puntos de venta, sucursales, entre otras.
Funciones mas importantes, relaciones con el cargo
especifico (Ejemplo; vendedor, jefe de ventas, entre

otros) Demas informacion de la estructura administrativa.

Acceso de Clientes a la Organizacion: Ubicacion de
servicio al cliente, nidmeros del conmutador, lineas
directas, fax o lineas de sucursales, extensiones

telefénicas claves para orientar al cliente.

Procesos de atencién, areas involucradas en la
compafia: solicitud o tramite de pedido, informacion
general o0 especializada de un producto, proceso general
de facturacién, suministro de precios, fecha de entrega de
un producto, atencion de reclamos, posibilidad de un
descuento, requisitos del cliente para una venta, autorizar
un crédito, aclarar estado de cuenta de un usuario,

cuentas por cobrar, entre otras.
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2.7 NORMAS DE CONTROL

% Se debe llenar una planilla de llamadas de Servicio al

Clientes, con el asunto tratado.

+ Comunicar a la persona a la cual corresponde directamente
la resolucion de la inquietud o reclamo y hacer firmar la

planilla.

% Las llamadas telefénicas de reclamos, sugerencias, dudas,

deberan ser contestadas en un plazo maximo de 24 horas.

% Realizar reuniones peridédicas con el personal para exponer

y hablar sobre los clientes.

Como se puede observar la persona a cargo del Servicio al
Cliente debe ser una persona agil que este diariamente
actualizada sobre los procesos productivos , los inventarios de

producto terminado, la entrega de perdido, las promociones u
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cualquier eventualidad que surjan en la compafiia y que puedan

repercutir en los clientes.

2.8 MERCADERISTAS

El mercadeo significa entender necesidades de los clientes,
satisfacer expectativas y solucionar problemas, y orientar a un
posible comprador a través de las técnicas existentes para
lograrlo, como apoyo publicitario, material P.O.P,, desarrollo de

nuevos productos, promociones, descuentos, degustaciones, etc.

El apoyo a las ventas en cadena que ofrece la mercaderista hace
necesario la permanencia de los productos en cada uno de los
almacenes, siendo una posibilidad de conservar el cliente,
manteniendo la calidad y el cumplimiento en los procesos

productivos y de venta en las cadenas.
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Las condiciones necesarias minimas para desenvolverse como
mercaderista son muy semejantes a las queden tener los
vendedores, el coordinador de servicio al cliente, y todas los
cargos de una u otra forma hagan parte del mercadeo de

productos dentro de la compafia. En resumen son las siguientes:

1. CORTESIA Y AMABILIDAD

2. ACERCAMIENTO AMISTOSO, CARISMA

3. EXPRESION ORAL, COMUNICACION

4. COMUNICACION EFECTIVA

5. ESCUCHAR POSITIVAMENTE

6. SOLUCION DE RECLAMOSMANEJO DEL ESTRES

7. TRABAJO EN EQUIPO

Es ademas importante que las personas que desarrollan esta
actividad en las cadenas, deben mantener excelentes relaciones
interpersonales tanto con el personal del almacén como con el
personal de la compaiiia, con el fin de resolver reclamos e

inquietudes en el menor tiempo posible.
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La buena imagen que proyecta la compafia con calidad y servicio
se ve complementada con la labor que desarrollan las

Mercaderistas en los almacenes y con el consumidor final.

2.9 OBJETIVOS DE VENTAS Y DISTRIBUCION

Dada una estrategia de marketing, los gerentes pueden definir
uno 0 mas objetivos basicos para el programa de ventas y
distribucion. Ademas estos objetivos deben definirse en términos
especificos para indicar la direccion de la fuerza de ventas y

establecer una base para evaluar el éxito del programa.

La clase de objetivo mas especifico que se puede establecer y el
mas facil de medir es un objetivo en cifras de dinero o en
unidades de ventas. EIl objetivo de volumen de ventas es un
objetivo importante para el programa y tiene amplia utilizacion
como base para evaluar los vendedores, el territorio de ventas y el

desempefio del programa. Sin embargo en la mayor parte de los
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casos, el volumen de ventas no serd adecuado como un objetivo

para el programa por varias razones.

1. Los programas de ventas y distribucion cuestan dinero.
En muchos casos, los costos de distribucién incluyendo
los de ventas, se han estimado en un 30 a 40% del costo
de un producto. Un objetivo de ventas puede no ser
consistente con un objetivo de producto dirigido al

aumento de la rentabilidad.

2.  Con frecuencia los resultados los resultados de ventas se
determinan por las acciones de los competidores, las
fuerzas del entorno u otros programas de marketing fuera

del control de la fuerza de ventas.

3. El papel primario de un programa de marketing es
implementar una estrategia comercial o de marketing.
Como esta define mercados estratégicos y la clase de

impacto que se espera lograr en la demanda, los
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objetivos del programa deberan reflejar la estrategia de
marketing y establecer simplemente un objetivo de ventas

0 de rentabilidad.

4. Un objetivo de ventas no aporta a la fuerza de
vendedores ninguna guia sobre la manera de aumentar

(o mantener) el volumen de ventas.

En sintesis, aunque los objetivos de ventas-volumen son utiles,
los gerentes también deberan establecer objetivos de ventas y

distribucion que:

o Reflejen la estrategia de marketing.

o Contribuyan a la satisfaccion y lealtad del cliente.

o Provean una direccién a las actividades de la fuerza de
ventas.

o ldentifiguen los segmentos objetivo de los cuales provendra

el volumen de ventas futuro.
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o Puedan utilizarse para evaluar los esfuerzos de la fuerza de

ventas al igual que los resultados.

En general, pueden emplearse cuatro tipos de objetivos de ventas
y distribucién (cada uno de los cuales se establece en términos
especificos), desarrollo de cuentas, apoyo al distribuidor |,
mantenimiento de cuentas o clientes, y penetracion de clientes o

cuentas.

1. Los objetivos de Desarrollo de Cuentas, estan disefiados
para hacer énfasis e la adquisicibn de nuevos
distribuidores o en la captacion de nuevos clientes.
Preferiblemente los gerentes deben identificar objetivos
especificos para nuevas cuentas, dependiendo de la
estrategia de marketing. Por ejemplo, deberan identificar
grupos de industrias 0 usuarios especificos en un sistema
de venta directa o tipos especificos de puntos de venta al

detal y en un sistema de ventas para comerciantes.
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Los objetivos del apoyo al distribuidor se aplican a las
ventas para el comercio y estan disefiados para la
cooperacion de distribuidores mayoristas o0 minoristas en
la implementacion de la estrategia de marketing. En
general, el apoyo al distribuidor se considera como
esencial en los sistemas indirectos debido a que este es
un socio clave en el esfuerzo de marketing. De hecho
cuando los productos estan en la etapa de madurez del
ciclo de vida del producto, el apoyo al distribuidor bien
puede ser el principal elemento de marketing en el éxito
de las ventas porque se pueden disponer de bastantes

productos técnicamente similares.

Los objetivos del mantenimiento de cuentas suelen
ocupar la mayor parte del tiempo de un vendedor en los
sistemas de venta personal directa y en los sistemas de
ventas para el comercio. Se hace énfasis en estos
objetivos cuando la gerencia esta interesada en mantener

una posicion de ventas efectiva a través de llamadas
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regulares de ventas, las cuales estan disefiadas para
suministrar informacién acerca de nuevos productos,
obtener informacién sobre el cambio en las necesidades
del cliente o del distribuidor y desarrollar actividades de

servicio al cliente.

4.  Los objetivos de penetracion de cuentas estan disefiados
para aumentar el volumen total de ventas o para
incrementar las ventas de los productos mas rentables o
de los productos complementarios entre los distribuidores

0 compradores existentes.

29.1 SELECCIONAR UN OBJETIVO

Los gerentes deberan seleccionar un objetivo de ventas y
distribucion basado en la estrategia de marketing para cada
producto o linea de producto, porque el propdsito de los

programas de ventas y distribucién es ayudar a implementar estas
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estrategias. Esto significa que los gerentes deberan identificar las
necesidades de los compradores o distribuidores objetivo y la
estrategia de marketing para implementar cuando seleccionen los

objetivos de ventas y distribucion.

Especificamente se debe identificar el tipo de atractivo que sera
mas efectivo para satisfacer el beneficio que desean el comprador

o el distribuidor.
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Objetivos de Ventas, Distribucion y estrategias de
Marketing Relacionadas.

OBJETIVOS DE VENTAS, DISTRIBUCION Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONADAS

1. Desarrollo de Cuentas

Aumentar la disponibilidad
con respecto alos
competidores.

Lograr acceso a nuevos
segmentos.

Aumentar la capacidad de
compra.

2. Apoyo a distribuidor

Aumentar la disponibilidad
(inventario)

Aumentar latasa de
Consumo.

Reducir |as oportunidades
competitivas.

Aumentar el apoyo
promocional con respecto a
la competencia.

3. Mantenimiento de cuentas

Garantizar la satisfaccion
del usuario.

Reducir |as oportunidades
competitivas.

4. Penetracion de cuentas

Simplificacion.

Aumentar latasa de
consumo y el volumen de
compra.

Competencia directa.
Ventas de productos
complementarios

Fuente: Guiltinan Joseph, Gerencia de Marketing, Ed. Mc Graw Hill.

2.9.2 ATRACTIVOS DE VENTAS
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Los atractivos de ventas son los elementos basicos de la oferta de
marketing que la fuerza de ventas comunicard, es decir, los
atractivos reflejan los beneficios que un vendedor ofrecera para
obtener el tipo de respuesta establecida en el objetivo del

programa para el cliente o distribuidor.

Debido a que la fuerza de ventas se comunicara directamente con
los compradores finales y con los participantes del canal, e
posible particularizar el atractivo a un nivel mucho mayor que el
gue resulta posible con la publicidad. Este atributo de la venta es
una diferencia importante porque los distribuidores pueden diferir
en los beneficios que desean y también porque a menudo los
compradores organizacionales no coinciden en los criterios que

utilizan para seleccionar un proveedor.

En general, pueden emplearse seis clases de atractivos en los

programas de ventas y distribucion:

o Atractivos del Producto.
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o Atractivos Logisticos.

o Atractivos de Disposiciones de Proteccion.
o Atractivos de Simplificacion.

o Atractivos de Precios.

o Atractivos de Asistencia Financiera.

En la siguiente tabla se resume una gran cantidad de atractivos
gue pueden utilizarse como el punto de partida para el esfuerzo
de la fuerza de ventas. De hecho los gerentes pueden optar por

utilizar simultdaneamente varios de estos atractivos.

Cuadro # 2: Tipos de Atractivos de Ventas
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TIPOSDE ATRACTIVOSDE VENTAS

TIPO DE ATRACTIVO EJEMPLO
1. Producto - Caracteristicas Técnicas
- Caracteristicas de
desempefio

- Impacto sobre las ventas
del distribuidor

2. Logistico - Rapidez de despacho
- Manejo de inventarios

3. Disposiciones de proteccion - Distribuciones exclusivas

- Venta en consignacion

- Descuentos por
Devoluciones

- Contratos a largo plazo

- Marcas privadas

4. Simplificacion - Preetiqueteado

- Asistenciade
Merchandising

- Servicios post venta

5. Precio - Precio sombra o fuerade
lista

- Descuentos por cantidad

6. Asistenciafinanciera - Crédito y descuentos por

pago en efectivo
- Subvenciones de entrada
- Equipo especial

Fuente: Guiltinan Joseph, Gerencia de Marketing, Ed. Mc Graw Hill.

En general, casi cualquier tipo de atractivo puede emplearse para

tratar de lograr un objetivo de ventas y distribucion dado. Sin
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embargo, para un tipo de objetivo determinado, ciertos atractivos

ameritan consideracion especial. Por ejemplo:

- Atractivos de disposicion de proteccion, de precio sombra
o fuera de lista y de producto, son de amplia utilizaciéon
para el desarrollo de las cuentas, en especial si los
compradores o distribuidores tienen un conocimiento

limitado del producto del vendedor.

- Los atractivos de simplificacion y asistencia financiera
tienen amplio uso para apoyar al distribuidor porque son
mecanismos  efectivos para estimular actitudes

cooperativas por parte de los distribuidores.

- Los atractivos logisticos y de simplificacion son utilizados
ampliamente para el mantenimiento de cuentas,
especialmente si las caracteristicas del producto y los
precios no varian en gran medida dentro de los

proveedores en competencia.
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- Resulta frecuente que los descuentos en cantidad y los
contratos a largo plazo sean efectivos para lograr
objetivos de penetracion de cuentas porque se enfocan

mas directamente al tema del aumento del volumen.

Sin embargo al seleccionar atractivos especificos para un cliente
0 un segmento del mercado, es importante que los gerentes de
ventas y el personal de la fuerza de ventas entiendan lo que

motiva al comprador o distribuidor.
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3. FORTALECIMIENTO ADMINISTRATIVO DE LA
DIRECCION DE MERCADEO Y PROMOCION DE LA
COMPANIA INTERNACIONAL DE ALIMENTOS

AGROPECUARIOS CIALTA LTDA

Para comprender aun mejor el desarrollo de una compaifia
dedicada al desposte de carnes, no solo es necesario describir
cada uno de los componentes, sino que se debe establecer una
interrelacion entre sus areas constitutivas, lo que se traduce en

estandarizacién de procesos.

Para la compafila los procesos se realizan como parte
fundamental de su operacién desarrollandose mediante la
utilizacion de tecnologia de punta encaminada a la optima calidad

de sus productos terminados.
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3.1 LA COMPANIA INTERNACIONAL DE ALIMENTOS

AGROPECUARIOS CIALTA LTDA COMO UN SISTEMA

Segun lo observado en lo transcurrido de la practica empresarial
realizada a la compaiiia, se puede hacer una descripcion global
de los elementos que interactdan alli con respecto a los aspectos

mas importantes se deben hacer las siguientes precisiones:

3.1.2 Recursos Fisicos

CIALTA LTDA, cuenta con una infraestructura suficiente vy
confortable en donde desarrolla su actividad, encontrando en ella
una planta generadora de frio de 1.200 m? en la cual se
desarrolla el proceso de desposte, empaque al vacio y

maduracion de la carne.
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Cuenta ademas con una flota de ocho vehiculos propios, ultimo
modelo todos ellos con Termo King y con capacidad para

transportar desde tonelada y media hasta 30 toneladas.

Una completa dotacion de equipos y utensilios de oficina que
permiten el normal funcionamiento de la compafia en la parte

administrativa.

3.1.3 Recursos Humanos

La compafiia tiene un grupo de 97 empleados, distribuidos en
cada una de las areas de trabajo, entre quienes se encuentran
nueve (9) profesionales especializados en cada una de las areas
de trabajo, dos (2) secretarias, ocho (8) auxiliares y sesenta y
cinco (65) operarios de planta, entre quienes se encuentran los
despostadores, empacadores, repeladores, conductores,

imercaderistas, almacenistas, y auxiliares de planta.
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Cada una de las personas que trabajan dentro de la compafia se
encargan de una area especifica en la que desarrollan sus
funciones, organizados por dependencias, de acuerdo a su nivel

de capacitacion.

3.1.3.1 Estructura Organizacional Actual

Dentro de la estructura organizacional de CIALTA LTDA, se
encuentra el area de Mercadeo y Promocion, que forma parte de
las tres dependencias dedicadas al funcionamiento empresarial

de la compaifiia.

Una breve presentacion de estas dependencias en su forma

organizacional y funcional se observa en la grafica # 2.



69

3.1.3.1.1 Areade Produccion

El control de las areas de proceso que ejerce la compafia, se
hace a través del area de produccion, en cabeza de su director,

guien se encarga entre otras funciones de:

o Llevar un inventario diario de productos en proceso,
producto terminado y materias primas, que permitan
establecer las verdaderas oportunidades de

comercializacion de los productos de la compaiiia.

o Realizar las compras de insumos directos destinados para el

proceso de produccion.

o Establecer un manejo adecuado y optimo del manejo de
personal dentro de la planta de proceso, siendo este a su

vez su jefe inmediato.
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o Prestar atencion a proveedores de suministros y de activos

operativos.

o Coordinar con la persona encargada el mantenimiento

preventivo y correctivo de todos los equipos de la planta.

o Velar por el buen funcionamiento de todas sus areas de
trabajo, como recibos y despachos, coordinacion de
mercadeo, control y aseguramiento de la calidad, inspeccién

de materias primas a los proveedores.

o Y las demés funciones que por la naturaleza de esta area

sean necesarias aplicar.

3.1.3.1.2 Area Financiera

El control de los movimientos y captacion de recursos y capital

gue ejerce la compafiia, se hace a través del area del area
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financiera, en cabeza de su directora, quien se encarga entre

otras funciones de:

o Presentar informes en forma oportuna para la Gerencia,

Direccion Ejecutiva y Junta de Socios.

o Llevar un adecuado manejo y una optima organizacion de

los Bancos y las cuentas corrientes que alli se manejan.

o Realizar todas funciones necesarias para llevar
organizadamente una contabilidad general en la compafia,

acorde a los lineamientos legales para tal efecto aplican.

o Llevar un adecuado manejo de la cartera vencida y morosa.

o Realizar la emision de cheques, luego del visto bueno de la

Direccidn Ejecutiva para el pago a proveedores en la fecha

oportuna.
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o Y las demés funciones que por la naturaleza de esta area

sean necesarias aplicar.

3.1.3.1.3 Area Administrativa

El control del recurso humano en todos los niveles de la
organizacion que ejerce la compaiiia, se hace a través del area
del area administrativa, en cabeza de su director, quien se

encarga entre otras funciones de:

o Realizar en forma oportuna la nomina de personal vinculado

y solicitar los recursos necesarios para ello.

o Cancelar los aportes parafiscales, autoliquidaciones, riesgos
profesionales, salud, pensiones y demas que exige la

normatividad colombiana.
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Mantener un control sobre las dotaciones del personal y
realizar las requisiciones y entregas necesarias en el
momento en el que ingresa a trabajar alguna persona a la

compafia y en las ocasiones que sea necesario.

Realizar el proceso de seleccion y contratacion de personal

destinado a cada una de las areas de la compafia.

Llevar un control del almacén de insumos mediante la

persona encargada para ello.

Realizar las compras necesarias de implementos de
cafeteria, aseo y demas eventos especiales.
Estar dispuesto a la atencion del personal de la compaiiia

en el momento que asi lo requieran.

Autorizar el desembolso de caja menor, para gastos

administrativos dentro de la compafiia.
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o Realizar las liquidaciones del personal cuando sea

necesario.

o Y las demés funciones que por la naturaleza de esta area

sean necesarias aplicar.

3.1.4 Recursos Tecnoldgicos

CIALTA LTDA, cuenta con tecnologia de punta acorde a las
necesidades de la empresa, entre las cuales se encuentran la
planta generadora de frio, cuatros de congelacién y refrigeracion,
empacadora al vacio, tunel de termo encogido, basculas digitales
de diferente capacidad y volumen, termOmetros de ultima
generacién, bandas transportadoras, repeladoras, sierras

eléctricas, equipos y utensilios de laboratorio, etc.

La compafia es lider en la utilizacion de tecnologia aplicada a
este tipo de empresas en donde la diferencia entre la competencia

la hace primordialmente la tecnologia con la cual se trabaja.
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Para marcar la diferencia de la compafia en el mercado nacional,
la tecnologia juega un papel importante, pues solamente cuatro
compafias en todo el pais trabajan con una infraestructura similar

€n SuS pProcesos.

3.1.5 Recursos Financieros

La compafiia guarda reserva sobre el suministro de esta
informacién y presentan unos valores y cifras aproximadas, que
de una u otra manera reflejan a groso modo la situacion financiera

de la compaifiia.

Las ventas totales de la compafia ascienden a $1.400°000.000
millones de pesos mensuales en promedio, los cuales hacen de
CIALTA LTDA una compafia fuerte en el sector de carnes

maduradas y empacadas al vacio.
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3.2 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO PARA LA COMPANIA
INTERNACIONAL DE ALIMENTOS AGROPECUARIOS

CIALTA LTDA.

En el cuadro # 3 se presenta el diagnostico estratégico realizado a
la compaiiia durante el tiempo transcurrido desde que comenzo la
practica empresarial. Sin  embargo se encuentra dirigido

especialmente hacia el area de mercadeo de la empresa.

Para la elaboracion del diagnéstico fue necesario estudiar las
caracteristicas del mercado y la posicion de la compafia en el
sector de carnes, especialmente el mercado de carnes

maduradas empacadas al vacio que se maneja en nuestro pais.

La informacidén es de gran importancia para la practica, pues de
alli se desprende gran parte del trabajo a realizar hasta la

culminacién de la misma.
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MATRIZ DE BOSTON — PORTAFOLIO

Esta matriz muestra la tasa de crecimiento del negocio y la
relativa posicion competitiva de la empresa, identificada por su

participacion en mercado.

La matriz de Boston se desarrollo pensando en grandes empresas
con varias divisiones, que con frecuencia se organizan alrededor

de unidades estratégicas de negocios.

Aunqgue el andlisis de portafolio fue popular en la década de
1.970, no carece de criticos que afirman que es demasiado
simplista. También se ha considerado que el criterio de la tasa de
crecimiento es insuficiente para la evaluacion del atractivo de una
industria. En forma similar, quizd sea inadecuado utilizar la
participacion en el mercado como un parametro para estimar la

posicidn competitiva.

Los cuatro cuadrantes de la matriz se identifican de la siguiente

manera.



ESTRELLAS

Son negocios con gran crecimiento y que son fuertemente
competitivos. Se tienen posibilidades de crecimiento y generan

grandes utilidades.

SIGNOS DE INTERROGACION

Son negocios con débil participacion en e mercado y una elevada
tasa de crecimiento, ademas requieren grandes inversiones de

efectivo para llegar a ser estrellas.

VACAS LECHERAS

Tienen una posicion competitiva fuerte y una tasa de crecimiento
baja, por lo general estan bien establecidas en el mercado y se
encuentran en posibilidad de fabricar productos a un bajo costo.
Los productos de estas empresas proporcionan el efectivo

necesario para su operacion.



PERROS

Son negocios con una baja de crecimiento y una escasa
participacion en el mercado. Normalmente estos negocios no son
rentables y por lo general deben liquidarse en el menor tiempo

posible.

CIALTA LTDA, Y SU UBICACION EN LA MATRIZ DE BOSTON

Dentro del diagnostico estratégico realizado a la compafiia, se
hizo necesario la aplicacion de la matriz de Boston, ya que esta es
una herramienta importante utilizada para identificar la posicion de

la compafia en el mercado, comparandola con su crecimiento.

CIALTA LTDA, es una empresa que inicio labores en noviembre
de 1.998, y que durante el tiempo de funcionamiento ha crecido
notoriamente en el mercado de carnes maduradas empacadas al
vacio, principalmente en las cadenas de supermercados e
industrias salsamentarias no solo a nivel local sino también

nacional.



Sin embargo falta manejar nichos mas grandes a nivel nacional
para lograr ser el lider en el mercado de carnes maduradas
empacadas al vacio a nivel nacional y para ello se esta trabajando

con pasos agigantados.

Por lo anterior CIALTA LTDA, se encuentra ubicada en el
cuadrante de Signos de Interrogacion, ya que e€s un negocio con
una no muy grande participacion en el mercado y una rapida y
elevada tasa de crecimiento obtenida en corto tiempo, y que
necesita ademas inversiones de capital para llegar a ser las

Estrellas del mercado.
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3.3 ESTUDIO DE MERCADO CIALTA LTDA

3.3.1 OBJETIVOS DE VENTA

v Establecer un posicionamiento entre las Cadenas de

Supermercados existentes en el pais.

v Alcanzar altos indices en la demanda en el sector de la

carne madurada.

v" Cubrir el territorio Nacional en corto plazo, y proyectarse en

mercados Internacionales en un futuro.

v’ Establecer nuevos mercados, a través del Programa

Hogares y de algunas estrategias de mercadeo

3.3.2 VENTAS DE LA COMPANIA VS. ANOS ANTERIORES

Ver grafico # 3.
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3.3.3 VENTAS TOTALES DE LA COMPANIA

Las ventas de la compafia en promedio son de $ 1.300.000.000
mensuales, que acarrean con |os costos de servicios Yy
administracion, obteniendo un rendimiento promedio de 18% en

utilidades antes de impuestos.

3.3.4 PROYECCIONES DE LA COMPANIA

Establecer proyecciones numéricas para una compaiia que salié
al mercado hace tan solo afio y medio, y que hasta esta creando
una base de informacion histérica es muy dificil, sobre todo
cuando estos datos representan un crecimiento de la compafia

del 400% en el periodo de 1999.

Las Unicas metas establecidas a largo plazo es la busqueda de un

nuevo mercado a través de la exportacion de sus productos
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Algunos datos historicos de exportacion e importacion del sector

en 1999 estan dados por:

Cuadro # 4:

BOVINA EN EL ANO 1.999

IMPORTACIONES vs EXPORTACIONES DE CARNE

Partida arancelaria y Valores de FOB | Valores de FOB
Kg. Brutos Kg. Netos
Paises $ Us$

Carne bovina en canales o 1048 035 1046 326 3.732 904 073 2.313,229
n
L media canal
% Fresca o refrigerada
- Antillas Holandesas 488 582 487 593 1.773 589 874 1.014,469
@)
< Venezuela 559 453 558 733 1.959 314 199 1.298,76
= Carne bovina en canales o 22 530 22 500 75 930 997 48,983
e

media canal congelada
8 di | lad
P54 Venezuela 22530 22 500 75 930 997 48,983
L

Carne bovina en canales o 1960 1960 3.080 889 1,900
0 media canal
L
% Fresca o refrigerada
(_.) Brazil 1960 1960 3.080 889 1,900
<
[
e Trozos de carne sin 2 665 1797 21.130 089 10 820
8 deshuesar congelada
> Estados Unidos 2 665 1797 21.130 089 10820

Fuente: Fedegan, Fondo Nacional del Ganado
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Cuadro # 5: VENTAS POR SECTOR
ARTICULO CONSUMO | COMPRAS COMPRAS CONSUMO | COMPRAS COMPRAS | CONSUMO | COMPRAS COMPRAS
(CON CONSUMO CANTIDAD | CANTIDAD | VALOR TOTAL | CANTIDAD | CANTIDAD VALOR CANTIDAD | CANTIDAD | VALOR TOTAL
SUPERIOR A $300.000 (Kg) (Kg) (Miles de (Kg) (Kg) TOTAL (Kg) (Kg) (Miles de
DURANTE ELANO) pesos) (Miles de pesos)
pesos)
96 96 96 97 97 97 98 98 98
CARNE VACUNA
19278259 | 19 045 833 38992 514 19576 665 | 20 428 496 44733483 | 18321131 | 18288698 52 487 388
FRESCA
CARNE VACUNA
889 208 804 195 1 865 040 1152 256 1137916 2707 232 1128 875 1180 771 3584 149
CONGELADA
CARNE FRESCA DE
10139 377 | 10151 952 25 382 851 13112826 | 12774830 34 162 442 121 909 33 106 34 831
CERDO
CARNES
68 210 76 536 105 763 44 405 43 929 136 517 11334950 | 11597 022 39 444 700
CURADAS
CARNES FRIAS
PREPARADAS NO 17 000 16 500 167 178 47 400 50 635 383 897 28 255 29 458 162 680
EMBUTIDAS
Fuente: FEDEGAN, Fondo Nacional del Ganado
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3.3.5 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

En materia de habitos las amas de casa ya no estan dispuestas a
pasar horas preparando platos especiales. Las mas jovenes
cuyas madres no practicaron la ciencia de cocinar durante los
afos formativos de su nifiez, sencillamente no han aprendido ha
cocinar utilizando los alimento crudos. Muchas se han refugiado
en alimentos precocidos congelados no siempre elaborados con
carnes bovinas que solo requieren ser recalentados en un horno

de microondas.

Tomando en cuenta lo anterior, encontramos que los
consumidores finales, de la carne madurada empacada al vacio
son personas que trabajan y tiene unos ingresos en promedio
entre 5 y 6 salarios minimos, en adelante. Es decir muy pocos de

estrato 3, y la mayoria de 4 al 6.
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3.3.6 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

3.3.6.1 MARCA

Como CIALTA LTDA no identifica sus productos en el mercado,
el consumidor atribuye los beneficios y caracteristicas de la carne
a otros proveedores, pasando desapercibido el nombre original

del productor.

Colocar la marca en el producto, con la cual establece

reconocimiento y preferencia en los consumidores.

3.3.6.2 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Establecer las cualidades y beneficios de la carne es una ventaja

competitiva que disminuye el riesgo de pérdida en caso de la

aparicion de algun competidor.



87

Promocionar el consumo de la carne madurada y empacada al
vacio, haciendo alusion de sus beneficios, establece un prototipo
de cliente seguro a CIALTA poniendo en desventaja a los

comercializadores de musculo.

3.3.7 NUEVOS PRODUCTOS

En materia de preferencia de los consumidores, la inclinacidén esta
dado cada vez mas hacia los productos de bajo contenido graso.
Esta tendencia se debe reforzar dedicando recursos al desarrollo
de nuevos productos, alentando y monitoreando la
comercializacion de prueba de productos y presentaciones con un
alto contenido céarnico. Se debe ofrecer la carne en pinchos.
Palillos, listos para una rapida coccion, al estilo chino o envasado
con las verduras o salsas apropiadas para balancear la dieta de

los consumidores cada vez con menos tiempo para cocinar.



88

De igual manera promocionar los diferentes productos en el

empaque, ofrece mas opciones para los diferentes clientes de

CIALTA.

3.3.8 ETIQUETA

Es adhesiva, nunca al producto sino a la caja o canastilla

gue lo contengan

Lleva cédigo de barras

Nombre de la empresa y del producto.

Fecha del proceso

Peso neto (de cada producto)

Peso bruto (producto mas canastilla)
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Total piezas por canastillas

El establecimiento de las estrategias enunciadas, requiere como
principal recurso una inversion para la promocion de la marca, en

el marcado del empaque y en el lanzamiento de nuevos productos

Estos objetivos se llevaran a cabo de la publicidad y promocion de

ventas.

3.3.9 ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Las estrategias manejadas son adecuadas para el producto. El

precio percibido por el consumidor es resultado de la politica

fijada por el distribuidor final.
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3.3.9.1 POLITICAS DE FIJACION DE PRECIO:

Segmentacion

El precio se establece segun el cliente, pues cada Supermercado
tiene un formato diferente, por lo cual su precio de venta al
consumidor final también variard de acuerdo al grado de limpieza

de la carne (grasa)

3.3.10 PROMOCIONES Y DESCUENTOS

Se presentan cuando:

1. Cuando no hay mucha rotacion de algan producto

2. Cuando cada cadena realiza promociones y descuentos:
Semana de la CARNE (Exito, 2 veces por afio), Semana del
Corte (Pomona), Makromail (Makro), Fantasia Super Ley,
etc,

3. Para aumentar el consumo de algun producto en especial.
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4.  Cuando el mercado asi lo exige.

No se dan descuentos por pronto pago, pues se tiene una cartera
de maximo 30 dias, de los cuales Cadenalco la cumple a los 20
dias. Los descuentos se negocian entre la empresa y los
diferentes clientes, por lo tanto los descuentos no son los mismos

para todos.

Las rebajas y promociones de CIALTA no afectan siempre al
consumidor, pues esto depende del distribuidor final. Cada
comercializador tiene una estrategia diferente para promocionar
sus ventas ( Como el precio estrella, la semana de la carne, etc. ),
por esto determinar recursos para las estrategias de precios para

el consumidor , son objetivos fuera de nuestro alcance.

3.3.11 ESTRATEGIAS DE PLAZA

Llamar la atencién del cliente promocionando las ventajas de la

carne madurada, a través de folletos y péndulos en las secciones
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de carne de los diferentes almacenes que comercializan la carne

CIALTA bajo otra marca.

Realizar una inversion en vehiculos de transporte de la carne que
estén completamente dotados con los equipos que requiere el
transporte de este producto, y que puedan ser diferenciados a

través del logo en su carroceria.
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3.4 MANUALES DE FUNCIONES DE LA DIRECCION DE

MERCADEO Y PROMOCION

Antes que una empresa pueda buscar un tipo particular de
persona, debe saber algo del puesto a llenar. Para ayudarle en el
proceso se debe realizar un analisis del puesto para identificar los
deberes, requerimientos, responsabilidades y condiciones
implicitas en el trabajo. Es aconsejable poner por escrito las

instrucciones o funciones para laborar.

Los manuales de funciones facilitan la formacion del nuevo
personal, ayudan al personal actual en la ejecucién de su tarea,
entre otros. Es importante mantener actualizados los manuales
de funciones a medida que tengan lugar los cambios, de lo

contrario se hacen obsoletos e inutiles.

A continuacion se detallan los manuales de funciones de cada
uno de los cargos propuestos para fortalecer la estructura

organizacional de la Direccion de Mercadeo y Promocion de la
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Compaiiia Internacional de Alimentos Agropecuarios CIALTA

LTDA.

3.4.1 MANUAL DE FUNCIONES DEL DIRECTOR DE

MERCADEO Y PROMOCION

CARGO: DIRECTOR DE MERCADEO Y
PROMOCION

NIVEL JEJARQUICO: DIRECCION INTERMEDIA

SUBORDINACION: DIRECTOR EJECUTIVO

DEPENDENCIA: MERCADEO

SUPERVISION: VENDEDORES

MERCADERISTAS

SERVICIO AL CLIENTE
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34.1.1 NATURALEZA DE LAS FUNCIONES

Planear, organizar, dirigir, controlar y evaluar los procesos
relacionados con las funciones comerciales de la compaifiia, asi

como del recurso humano y técnico a su cargo.

3.4.1.2 REQUISITOS MINIMOS

1. ESCOLARIDAD Y CONOCIMIENTOS
a. Profesional titulado en Ingenieria Comercial,
Administracion de Empresas Agropecuarias o0
Administrador de Empresas con Especializacion en
Gerencia Comercial.

b. Disponibilidad de horario

2. LEGALES

a. No tener antecedentes legales
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3. MENTALES Y DE PERSONALIDAD

a. Capacidades psicolégicas y mentales equilibradas
para desarrollar eficientemente su trabajo.

b. Disponibilidad para cumplir con las funciones de
demanda su trabajo.

c. Capacidad de trabajo en equipo.

d. Capacidad de liderazgo y habilidades de direccion.

e. Alto sentido de compromiso y responsabilidad.

f. Buen manejo de relaciones interpersonales.

g. Disponibilidad para emprender acciones por si mismo.

4. EXPERIENCIA
a. Minimo tres afios de experiencia comprobables en la
comercializacion de productos de consumo masivo,

especialmente de carnes.
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FUNCIONES PERMANENTES

Fijar las politicas, objetivos y estrategias de la Direccidn

de Mercadeo y Promocion.

Preparar planes y presupuestos comerciales a largo

plazo.

Cumplir y hacer cumplir las politicas, objetivos y metas

del departamento y de la compaiiia.

Planear, organizar, dirigir y coordinar las actividades y

operaciones correspondientes al departamento.

Autorizar con su firma los documentos que deben

otorgarse en desarrollo de sus actividades comerciales.

Coordinar e integrar todas las actividades de las jefaturas

a su cargo, con el fin de lograr los objetivos de ventas y
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11.

12.
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mercadeo y obtener mayor eficiencia en la utilizaciéon de

herramientas, equipos e insumos de trabajo.

Elegir, remover y administrar el personal a su cargo.

Organizar adecuadamente en conjunto con sus

colaboradores las rutas de distribucion de los productos.

Celebrar actos y contratos comerciales.

Mantener permanente informacion y actualizacion sobre

las ventas diarias y las estadisticas de ventas.

Efectuar cronograma de actividades semanales con las

arreas a su cargo.

Suministrar al Gerente y al Director Ejecutivo todos
aquellos documentos e informes estadisticos y

comerciales que le sean solicitados.
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14.

15.

16.

17.

18.
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Responder por su gestion ante el Gerente General y el

Director Ejecutivo.

Resolver los inconvenientes o anomalias que le reporten

las personas que tiene a su cargo, ofreciendo la mejor

alternativa de solucion.

evaluar, aprobar, coordinar y dirigir el cumplimiento de los

programas de mercadeo y ventas.

brindar a los colaboradores las herramientas necesarias

para el eficiente cumplimiento de su cargo.

Velar por la seguridad interna en el area de trabajo.

Dar instrucciones claras y precisas a los empleados

nuevos para el correcto desarrollo de sus funciones.
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20.

21.

22.
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Cumplir y hacer cumplir el reglamento interno de la

compafia.

Cumplir la normatizacion existente para la compafiay
para los productos (industria de alimentos, manipuladores
de alimentos, Haccp, Codigo Laboral, normas de

seguridad industrial, salud ocupacional, entre otros).

evaluar periodicamente el desarrollo de actividades del
grupo de trabajo a su cargo, para incrementar su

eficiencia.

Educar y sugerir sobre el manejo de los productos fuera
de la compaifia (manejo de la cadena de frid) con el fin
de que nuestros clientes reciban los productos en las

condiciones optimas en que se producen.



23. Controlar evaluar periédicamente el desempefio del
personal a su cargo y reportar novedades al

departamento de desarrollo humano.

24. Demas funciones que le sean asignadas y que

correspondan a la naturaleza de su cargo.

3.4.2 MANUAL DE FUNCIONES DE AUXILIAR DE

SERVICIO AL CLIENTE

CARGO: SERVICIO AL CLIENTE

NIVEL JERARQUICO: NIVEL MEDIO

SUBORDINACION: DIRECTOR DE MERCADEO
PROMOCION

DEPENDENCIA: MERCADEO
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Proporcionar servicio oportuno y cortes al cliente, proyectando

profesionalismo y credibilidad en la informacion.

3.4.2.2 REQUISITOS MINIMOS

1. ESCOLARIDAD Y CONOCIMIENTOS
a. Bachiller, con conocimientos en
administracion de servicios.

b. Disponibilidad de horario.

2. LEGALES

a. No tener antecedentes legales

direcciéon

y
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MENTALIDAD Y DE PERSONAL

a. Capacidades mentales y psicolégicas equilibradas
para desarrollar eficientemente su trabajo.

b. Capacidad de trabajo en equipo.

c. Persona con capacidad emprendedora.

d. Poseer pensamiento creativo y habilidad para atencion
a clientes.

e. Demostrar interés por el cliente.

f. Disposicion para resolver reclamos.

g. Proyectar profesionalismo y credibilidad ante el cliente.

EXPERIENCIA
a. Minimo tener experiencia comprobable en cargos

similares.
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FUNCIONES PERMANENTES

Recibir comunicaciones telefénicas de la linea de

atencion al cliente.

Anotar en planilla la comunicacion y asunto tratado.

trasladar oportunamente a otras areas la informacién

necesaria para cumplir los tramites.

Atender visita de clientes y brindarles toda la informacion

necesaria.

Escuchar detenidamente al cliente para conocer que es lo

gue realmente quiere.

Ser honesto con el cliente, prometer Unicamente lo que

es viable.
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11.

12.

13.

14.
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Sugerir alternativas de solucion al cliente.

Educar al cliente para futuras oportunidades.

Hacer seguimiento al desarrollo de la solucion de los

reclamos recibidos de los clientes.

Comunicar al cliente en el momento que se le de solucién

a su reclamo.

Cumplir con las expectativas del cliente.

Demostrar empatia e interés al cliente.

Mantener equilibrio entre las expectativas del cliente y los

intereses de la compafia.

Estar permanentemente informado sobre la produccion,

el inventario de producto terminado, promociones Yy
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16.

17.

18.

19.
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deméas novedades que puedan causar intereses o duda

en los clientes.

Conocer aspectos mas sobresalientes sobre la

organizacion administrativa de la compainiia.

Conocer procedimientos y rangos de autoridad.

Demostrar conocimiento sobre productos y servicios de la

compafia a los clientes.

Educar y sugerir sobre el manejo de los productos fuera
de la compafiia (manejo de la cadena de frid) con el fin
gue nuestros clientes reciban los productos en las

condiciones optimas en que se producen.

Demas funciones que le sean asignadas y correspondan

a la naturaleza de su cargo.
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3.4.3 MANUAL DE FUNCIONES DE LAS

MERCADERISTAS

CARGO: MERCADERISTAS

NIVEL JERARQUICO: NIVEL MEDIO

SUBORDINACION: DIRECTOR DE MERCADEO Y
PROMOCION

DEPENDENCIA: MERCADEO

3431 NATURALEZA DE LAS FUNCIONES

Aceptar, proyectar y desarrollar los planes de mercadeo y ventas

generados por la compafia.

3.4.32  REQUISITOS MINIMOS

1. ESCOLARIDAD Y CONOCIMIENTOS
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b.
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Titulo de Bachiller preferiblemente con estudios en
mercadotecnia.

Disponibilidad de horario.

LEGALES

a.

No tener antecedentes legales.

MENTALES Y DE PERSONALIDAD

a.

Capacidades psicologicas y mentales equilibradas
para desarrollar eficientemente su trabajo.

Capacidad de trabajo en equipo.

Presentar habilidades creativas.

Alto sentido de compromiso y responsabilidad.
Iniciativa y emprendimiento para ejecutar sus
funciones.

Alto manejo de relaciones interpersonales.

. Demostrar interés y compromiso con el cliente.

Disposicion y habilidad para resolver reclamos.
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I. Proyectar profesionalismo y credibilidad en sus
funciones.

j. Brindar calidad de servicio al cliente.

4. EXPERIENCIA
a. Minimo un afo de experiencia comprobable en la
venta de productos de consumo masivo en cadenas

de supermercados especialmente en carnes.

3.4.3.3 FUNCIONES PERMANENTES

1. Entendery ejecutar los planes de mercadeo delegados

por su jefe.

2.  Desarrollar los planes de promocion de ventas de la

forma indicada por su jefe.
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Conocer las diferentes lineas de produccion de la
compafia, caracteristicas, cualidades y ventajas que

representan frente a la compaifiia.

preservar en todo lugar y circunstancia el buen nombre

de la compaifiia.

impulsar, vender y masificar productos en la ciudad.

impulsar y masificar el material P.O.P suministrado por la

Direccién de Mercadeo y Promocion.

Ubicar estratégicamente el material P.O.P. suministrado

por la Direccién de Mercadeo y Promocion.

Velar por el cuidado y buen manejo de los productos y

material POP.
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11.

12.

13.

14.
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Ubicar los productos en sitios estratégicos del punto de

venta.

Suministrar informacion completa de los productos y de la

compafia al cliente.

Explicar las politicas de la compaifiia en precio, entrega y

crédito.

Conocer aspectos basicos de cada cliente; intereses,

problemas y necesidades.

Asesorar al cliente con la compra y hacer hincapié en la

calidad del producto.

Tomar pedido del cliente y entregarlo en el Direccion de

Mercadeo y Promocion.
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16.

17.

18.

19.

20.

21.
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Atender, escuchar y dar posibles soluciones a las

necesidades del cliente.

Demostrar y sugerir al cliente los beneficios que obtendra

al utilizar nuestros productos.

Cumplir con los pronésticos de ventas, y propuestos por

la Direccién de Mercadeo y Promocion.

Cumplir con los objetivos, metas y planes de mercadeo.

Organizar la actitud de campo para sostener un eficiente

manejo del tiempo.

Cobrar cuentas vencidas.

Informar al jefe de ventas sobre las debilidades y quejas

del producto.
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23.

24.

25.

26.
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Informar al Director de Mercadeo y Promocién sobre
actividad de la competencia, tendencias, nuevos objetivos

por alcanzar y nuevas ideas.

Asistir a reuniones para actualizacion de planes de

mercadeo y estandares de ventas.

Cumplir el Reglamento Interno de Trabajo y la
normalizacion existente para la manipulacion de

alimentos.

Educar y sugerir al cliente sobre el manejo de los
productos fuera de la compafia (manejo de la cadena de
frid) con el fin de que nuestros clientes reciban los
productos en las condiciones optimas en que se

producen.

Demas funciones que le sean asignadas y que

correspondan con la naturaleza de su cargo.
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3.4.4 MANUAL DE FUNCIONES DE LOS VENDEDORES

CARGO: VENDEDORES

NIVEL JERARQUICO: NIVEL MEDIO

SUBORDINACION: DIRECTOR DE MERCADEO Y
PROMOCION

DEPENDENCIA: MERCADEO

3441 NATURALEZA DE LAS FUNCIONES

Aceptar, proyectar y desarrollar los planes de mercadeo y ventas

generados por la compafia.

3.4.4.2 REQUISITOS MINIMOS

1. ESCOLARIDAD Y CONOCIMIENTOS
a. Bachiller titulado preferiblemente con conocimientos
en mercadeo de productos de consumo masivo,

especialmente carnes.
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b. Disponibilidad de tiempo completo.

LEGALES

a. No tener antecedentes legales.

MENTALES Y DE PERSONALIDAD

a. Capacidades psicolégicas y mentales equilibradas
para desarrollar su trabajo.

b. Capacidad de trabajo en equipo.

c. Poseer habilidades creativas.

d. Persona organizada y responsable.

e. Buen manejo de relaciones interpersonales.

f. Capacidad de decision.

g. Disposicién firme.

EXPERIENCIA
a. Minimo haber trabajado dos afios en mercadeo vy
ventas de productos de consumo masivo en cadenas

de supermercados, preferiblemente carnes.
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FUNCIONES PERMANENTES

Identificar oportunidades y preparar estrategias y planes
de mercadeo para guiar productos y programas hacia

estas oportunidades.

Efectuar el proceso de planeacion de mercadeo y asi
establecer donde se encuentra la compaifia y hacia

donde debe dirigirse.

Fundamentar el proceso de mercadeo en los objetivos y
estrategias de la compafia establecidos en su plan

corporativo.

Desarrollar estrategias competitivas y a largo plazo para

los productos.

Preparar un plan mensual de actividades y pronostico de

ventas.



10.

117

Determinar las necesidades y deseos del mercado
objetivo y dar las satisfacciones anheladas, mas

eficientemente que los competidores.

Analizar oportunidades de mercados donde la compafia

tendria una ventaja competitiva.

Tomar decisiones sobre los segmentos del mercado que
resulten adecuados para las capacidades y recursos que

tiene la compafia.

Ejercer control sobre sus ventas para asegurar el alcance

de los objetivos propuestos.

Recopilar informacion sobre los mercados actuales y
potenciales de la compafia y sobre los usuarios de los
bienes comercializados por la compaiiia y asi mantener

una base de datos actualizada.
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13.

14.

15.
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Estar en permanente busqueda de conceptos e ideas
sobre nuevos productos que satisfagan los deseos y
necesidades de los consumidores y maximice la
rentabilidad y utilice de la mejor forma los recursos de la

compafia.

Promover mejoras en el producto para satisfacer los

cambios en las necesidades del mercado.

Analizar el ciclo de vida del producto a fin de pronosticar
el patron de ventas para un producto durante un periodo

de tiempo determinado.

Poner en marcha los planes de mercado resultantes por
medio de publicidad, promociones, campafias de ventas,

entre otros.

Tomar decision sobre los medios que se deben utilizar en

los programas de publicidad.
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17.

18.

19.

20.
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Presentar objetivos detallados de ventas y los planes de

mercadeo para alcanzarlos.

Realizar programas de investigacion de mercadeo para
obtener datos sobre comportamiento y reacciones de los

consumidores.

Atender, escuchar y dar posibles soluciones a las
necesidades planteadas por algin o algunos de sus

colaboradores.

Dar instrucciones claras y precisas a las dependencias
implicadas en las negociaciones nuevas de venta de

producto.

Educar y sugerir sobre el manejo de los productos fuera

de la compafia (manejo de la cadena de frid) con el fin
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gue nuestros clientes reciban los productos en las

condiciones optimas en que se producen.

21. Demas funciones que le sean asignadas y que

correspondan a la naturaleza de su cargo.

3.5 ESTRATEGIA COMERCIAL

La Direccion de Mercadeo y Promocion de Cialta Ltda, para
organizar su actividad dentro de la compaiiia ha desarrollado una
estrategia con la cual se fundamentara el trabajo realizado en
busca de optimizacion de relaciones comerciales con el mercado
de carnes maduradas empacadas al vacio tanto en la ciudad de

Bogota como a nivel nacional.

Las ventas de la compafia se encuentran establecidas con una
participacion del 83% al mercado de las cadenas de

hipermercados y supermercados, haciendo importante para la
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compafia que trabajamos y tenemos una participacion amplia con
cadenas de amplio prestigio y posicionamiento no solo a nivel

local sino también a nivel nacional.

El otro mercado se encuentra dirigido a las salsamentarias
procesadoras de carnes, en los cuales cabe resaltar a Suizo,
Madrilefia, Mantovanni, entre otras, en donde gracias a este
mercado podemos dirigir buena parte de la produccién destinada
a procesos industriales dada la dureza y terneza de las piezas

segun su ubicacion dentro de las canales.

Por otra parte tenemos también varios restaurantes que hacen
pedidos no muy frecuentes pero que ayudan a posicionar nuestro

producto en el mercado.

Dentro de las acciones por realizar tenemos el Programa
Hogares, destinado a la comercializacion de carne de res, cerdo y
ternera. Ofrecida para generar un mercado diferente que llegue

directamente al consumidor final a bajos precios con una imagen



122

diferente de la forma de ofrecer y comercializar carnes frescas, en

este caso carnes maduradas.

Para organizar estas actividades se han organizado las tareas en
cinco frentes estratégicos de accion, con los cuales se busca
optimizar el desarrollo de las funciones y especificar metas,
proyecciones Yy expectativas, que conlleven al éxito vy
maximizaciéon la operacion en términos de rendimientos y
utilidades que en ultimas hacen que los objetivos de la empresa

se cumplan a cabalidad y por encima de las expectativas.

Estas estrategias se organizan de la siguiente manera:

3.5.1 CADENAS DE SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS

Dentro de las funciones desarrolladas en esta area se encuentran

las siguientes:
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Supervision de Mercaderistas en cada uno de los
almacenes.
Control de las Devoluciones por perdida que generan
cada uno de los almacenes.
Atender sugerencias e inquietudes de calidad y servicio,
para ser transmitidas a los responsables en la compafia.
Llevar un seguimiento de las ventas y devoluciones por
almacén con base en informaciones estadisticas
generadas por informes de cartera y facturacion con los
cuales se hacen proyecciones, presupuestos vy
prondsticos.
Control de temperaturas en neveras, cuartos frios y
mostradores en cada unos de los almacenes.
Mercadeo y promocién de otros productos o piezas de
res, cerdo y ternera.
Entre los almacenes se encuentran los siguientes:

= Pomona (5)

= Superley (2)

= Ley (7)
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= Optimos (3)
= Exitos (4)
= Makro (2)
= Alkosto (3)

= Surtimax (7)

3.5.2 RESTAURANTES

Dentro de las funciones desarrolladas en esta area se encuentran

las siguientes:

Determinar la forma de pago y plazos con cada uno de
los clientes.

Ampliacién del grupo determinado de restaurantes.
Realizar venta directa o telefénica dos o tres veces por
semana para ofrecer productos y tomar pedidos.
Establecer las necesidades de los restaurantes en cuanto

a los productos que requieren.
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- Dentro de los restaurantes se encuentran los siguientes:
» Restaurante Hato Viejo
» Restaurante Pizza al Paso
» Demetria Enziso (Casita Blanca)
» Fredy Restrepo

= Aero Lonch.

3.5.3 SALSAMENTARIAS

Dentro de las funciones desarrolladas en esta area se encuentran
las siguientes:
- Ofrecer carnes industriales destinadas a la elaboracién
de productos carnicos.
- Darle una nueva ubicacion a las carnes que devuelven en
las cadenas.
- Destinar carnes que por su terneza y cantidad de
marmoreo no es posible ofrecer como carne de primera

calidad.
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- Establecer politicas de negociacion de precios pactados

con fecha anterior al momento del incremento.

3.5.4 OTROS CLIENTES

Dentro de estos se encuentran agrupados varios clientes que por
volumen de compra y especificacion de los productos que se

colocan a su disposicidon se encuentran en un lugar diferente.

Dentro de las funciones desarrolladas en esta area se encuentran

las siguientes:

- Ofrecer carnes especialmente de vacas industriales para
SUS procesos técnicos.

- Darle una salida mas rentable a los recortes de carne de
res y cerdo que se obtiene en el proceso del desposte.

- Establecer cantidades, especificaciones y requerimientos

para desarrollar una correcta negociacion.
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Ademas de las estrategias anteriores es importante definir la
orientacion hacia el mercado objetivo de la CIALTA mediante la

realizacion de las siguientes estrategias para ampliar el mercado.

1. Decidir cuales probables negocios le dan a la compaifiia
la mejor oportunidad de crear y mantener clientes
satisfechos.

2. Analizar los diferentes patrones de preferencia de los
clientes en el mercado.

3. Evaluar las ventajas competitivas y las posiciones y
participacion de los competidores en un mercado.

4. Medir las oportunidades del mercado y evaluar el impacto
de los planes para ampliar la ventaja competitiva sobre la
rentabilidad.

5.  Aplicar el conocimiento de la inteligencia de mercado al

disefno de la oferta de mercado.

Entre estas estrategias se especifican en la planeacion del

marketing o la estrategia comercial.
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La estrategia comercial o planeacion comercial se establece de la
siguiente manera, adelantando las siguientes acciones, las cuales

ya se encuentran en curso:

1. Planeacion del Mercadeo Corporativo
a. Analisis del entorno
b. Andlisis de fortalezas y debilidades
c. Misidn y Objetivos corporativos
d. Estrategias Corporativa
e. Estrategia de mezcla del producto
2. Andlisis de Situacion
a. Analisis del mercado
b. Mercado objetivo y ventaja comparativa
c. Medicion del mercado

d. Andlisis de rentabilidad y productividad

3. Estrategias y Programas de Mercadeo
a. Estrategias de mercadeo

b. Desarrollo de la actividad
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c. Precios
d. Publicidad
e. Promocion de ventas y mercadeo directo

f. Ventas y distribucién

4. Coordinaciéon y Control
a. Organizacion y Administracion de programas de
ventas y mercadeo

b. Ejecucion del plan de mercadeo.

Con lo anterior se especifica la labor que se esta realizando en
pro de mantener la fidelidad de los clientes cautivos y la
potencialidad del crecimiento y la participacion en el mercado de
carnes maduradas empacadas al vacio no solo a nivel local sino

nacional e internacional.
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4. COMO IDENTIFICAR ESTRATEGIAS DE MERCADO
PARA ATRAER MAS Y MEJORES CONSUMIDORES DE

CARNES ROJAS

La caida del consumo relativo de carne se debe en parte a que
los minoristas venden carne bovina han reaccionado con lentitud y
han sido superados en el mercado por la oferta de productos
elaborados sin carnes con una enorme variedad de platos,
sabrosos y atractivos, precios accesibles, inclusive para los

sectores de bajos ingresos.

Comparadas con otras ofertas de alimentos, sean ellos silvestres
o productos de la agricultura, la carne basica en la nutricion y

como tal es fundamental para la seguridad alimentaria del pais.
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Durante siglos la carne ha ocupado un lugar privilegiado en la

alimentacion del hombre.

Hay una clara correlacion entre consumo de carne y la
prosperidad de los individuos integrantes de la comunidad. En los
afnos recientes el consumo de carne ha sido afectado entre otras
cosas por cambios en el estilo de vida, por la competencia de
otros alimentos proteicos; por la desinformacion medica vy
nutricional de los consumidores, pero fundamentalmente por la
carencia de estrategias de mercadeo audaces que induzcan y
eduquen a los agentes de la red sobre las bondades del producto.
Al respecto no existen estrategias Unicas, para educar a los
sectores mal informados, o para otros consumidores con
problemas de bajos ingresos, que en Colombia representan mas

del 45% de la poblacion.

En materia de habitos las amas de casa ya no estan dispuestas a
pasar horas preparando platos especiales. Las mas jovenes

cuyas madres no practicaron la ciencia de la cocina durante los
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afos formativos de su nifiez, sencillamente no han aprendido a
cocinar utilizando los alimentos crudos. Muchas se han refugiado
en alimentos precocidos congelados no siempre elaborados con
carnes bovinas que solo requieren ser recalentados en un horno
de microondas. La introduccién de alimentos exdticos —pastas.
Curries hasta comida china y la presion de los vegetarianos-,
muchos de ellos con poco o nada de contenido céarnico, han
contribuido también a cambiar habitos alimenticios de Ia

produccion.

La caida del consumo relativo se explica también porque los
minoristas que venden carne bovina han reaccionado con lentitud
y han sido superados en el mercado por la oferta de productos
elaborados sin carnes con una enorme variedad de platos,
sabrosos y atractivos, con precios accesibles, inclusive para los

sectores de bajos ingresos.

Las investigaciones de mercadeo indican que estos consumidores

cuando bajan los precios, aumentan sus consumos de productos
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basicos frescos entre ellos la carne bovina. En nuestro medio por
la rigidez y conducta de los agentes del mercado esta estrategia
de segmentacion del mercado no se da, lo cual esta afectando el
crecimiento de la demanda tanto de la carne como de la leche y
consecuentemente el ingreso de los productores.

Hay que recalcar también que aun en las sociedad mas pudientes
y mercados mas sofisticados el crecimiento de la industria
depende de los consumidores que son sensibles tanto a la calidad
como a los precios. Cuando estos suben por encima de los
ingresos, el consumidor detecta inmediatamente un sustituto
aceptable y menos costoso, que los productos que compran

habitualmente.

Adicionalmente a la industrializacion e integracion de la
produccién y procesamiento de los productos que compiten con la
carne bovina, estdn usando nueva tecnologia lo que se ha
reducido en una reduccion de costos y una estabilidad del precio
de sus ofertas. A este comportamiento han contribuido de

manera notable el mejoramiento genético, la calidad de la
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nutricion y las mejores proyecciones por unidad de tiempo en la

especie que compite con la especie bovina.

En materia de mercadeo la promociéon del consumo significa
mucho mas que la invitacion a comer carne. Para acertar en las
estrategias se debe investigar; primero, por que las tendencias del
consumidor son como son; segundo, identificar las caracteristicas
positivas del producto que puedan ser recalcadas y las negativas
gue deberan ser superadas; tercero, que se puede hacer para
adaptar el producto a las necesidades ambientes del consumidor.
Esto puede significar reeducar a un amplio sector de la industria,
desde el productor, el expendedor minorista hasta el consumidor;
cuarto, descubrir quienes son los que tienen influencia sobre los
consumos de cientos de los consumidores sean ellos, médicos,
educadores, editores de revistas o productores de programas de
television, hecho este trabajar con ellos para llegar al consumidor;
qguinto, publicar didacticamente las ventajas de carne de bovino.

Todo gasto que se haga en publicidad sin estas consideraciones
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seran dineros perdidos y poco efectivos en la defensa y en el

incremento del consumo de la carne bovina.

En materia de preferencia de los consumidores, la inclinacién esta
dada cada vez mas hacia los productos de bajo contenido graso.
Esta tendencia se debe reforzar dedicando recursos al desarrollo
de nuevos productos, alentando y monitoreando la
comercializacion de prueba de productos y presentaciones con un
alto contenido carnico. Los minoristas deben ofrecer la carne en
pinchos en palillos listos para una rapida coccion, al estilo chino, o
envasado con las verduras o salsas apropiadas para balancear la
dieta de los consumidores cada vez con menos tiempo para
cocinar. La mayoria de los carniceros minoristas son
conservadores, y solo pocos aceptaron el desafio; otros contindan
atendiendo a una clientela que envejece y disminuye su demanda,
ofreciéndose una serie de servicios y productos tradicionales. El

futuro esta alli. Debemos estudiar las tendencias de la demanda.
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Un componente importante de las estrategias de la
comercializacion carnica es la educaciéon de todos los agentes de
la red, incluidos los consumidores. Esto significa destacar de
manera cientifica los aportes de proteinas, vitaminas y minerales

gue hace la carne y subproductos a la alimentacion humana.

También significa contrarrestar la propaganda advera sea que
fuese difundida deliberadamente por la competencia, cada vez
mas hostil y activa, o por descuido de los educadores de la salud,
mal informados muchos de los cuales, en las décadas recientes
interpretaron el consejo de “comer menos grasa” como “comer

menos carne”.

Recuperar y ampliar los mercados debe ser un programa a largo
plazo en el cual se repetiran las verdades que son evidentes por
si mismas, y contrarrestar a los detractores que repiten mentiras y
verdades a medias. El proceso de educaciéon de los
consumidores debe comenzar con los nifios de las escuelas.

Ellos siempre estan abiertos a las sugerencias y pueden ser
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victimas de la mala informacion. Los nifios urbanos saben poco
de la agricultura y de la produccién ganadera y nada del valor
nutritivo de la carne. Una estrategia, basada en este trabajo de la
poblacion debe estar dirigido a incrementar el consumo de carne
bovina sustituyendo consumos de productos de menor valor

nutritivo.

Finalmente, la publicidad en los medios, es siempre una tema
controvertido porque es costoso y porque, con un producto tan
basico como la carne, pocos consumidores o casi hadie puede
medir su efectividad. En ausencia de una clara relacion entre
causa y efecto, dicha publicidad en principio se constituye en un
acto de fe. Sin embargo, no se puede negar que con una
publicidad con contenidos bien identificados y estructurados,
utilizando todos los medios disponibles, como afiches didacticos,
revistas especializadas, la television y la radio, influye en la

opinién de los consumidores y en la demanda del producto.
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En paises mas desarrollados las encuestas realizadas después
de campafas publicitarias con contenidos que ilustran y formen
conductas positivas y educados respecto a la carne bovina
muestran una disminucién en los temores de los consumidores en
la materia vacuna; en otras palabras, aumento el factor sentirse
bien, se crea una actitud de seguridad hacia el consumo. La
publicidad en los medios para que sea realmente efectivo, debe
ser apoyada por wun incremento de las actividades
complementarias de educacibn en los puntos de venta,
segmentacion del mercado y promociones, con las poblaciones
objetivo, haciendo difusion de los efectos positivos de la carne
bovina, en la nutricién, especialmente en las edades tempranas y

en el desarrollo de los pueblos.

Para ellos se deben elaborar cuidadosamente los contenidos
pedagdgicos de sus mensajes de forma que llegue a los
consumidores, continua y eficazmente. Esto ultimo es esencial
dado que los consumidores tienen una memoria fragil y puede

perderse por la accion de la competencia que no descansa, o por
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perdida de contacto de los agentes de la red de carne con las

tendencias preferenciales y posibilidades de los consumidores.

41 LOS MERCADOS VANGUARDISTAS

Las tiendas exitosas son aquellas cuyo disefio y planificacion
respondan a las caracteristicas especificas de su mercado
potencial de clientes. EIl consumidor estara interesado en realizar

compras interactivos, que le permitan experimentar el producto.

Las tiendas del futuro se caracterizaran por ser amplias e
iluminadas en forma estratégica. El disefio y la tecnologia jugaran
un papel fundamental. EIl servicio integral serd la herramienta
numero uno para los comercios del futuro que pretendan ser

realmente competitivos.

Determinar las tendencias en las tiendas y comercios del siglo XXI

resulta complicado, especialmente donde existen diferencias
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radicales gracias a la gran variedad de grupos étnicos, a los
vertiginosos cambios demogréaficos y al reciente fendmeno

econdmico del aumento del poder adquisitivo en la clase media.

No obstante, para establecer algunos parametro los estudiosos
del tema han partido de la base de cuestionarse acerca de quien
sera el consumidor del siglo XXI. Para Omar Edgar, ejecutivo de
cuenta del Walker Group/CNI de Estados Unidos, el consumidor
del futuro serd mas sofisticado, tendra niveles superiores de
educacion y estarad en busca permanente de ideas o conceptos

novedosos relacionados con su estilo de vida.

Su pericia le llevard a buscar un valor agregado en sus compras y
en el tiempo que dedica a ellas. En este sentido, el
entretenimiento sera un elemento fundamental a desarrollar, no
solo para proporcionar distraccion a los clientes, sino para

contribuir en la venta de los productos.
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Estara interesado en realizar compras interactivas, que le
permitan experimentar el producto. Tendra menor tiempo

disponible y escasa lealtad hacia un comercio determinado.

4.1.1 Clases de Mercados

Las tiendas exitosas seran aquellas cuyo disefidé y planificacion
respondan a las caracteristicas especificas de su mercado

potencial de clientes.

Para entonces existirdan mercados especiales para un grupo
determinado, con estilos de vida similares, con una gran seleccion
de productos destinados a satisfacer su demanda y con precios

competitivos.

Otro tipo de almacenes se dedicara a atraer sectores de alto nivel
economico de la sociedad. El comprador para este tipo de
negocios sera facil de identificar y la competencia sera

generalmente reducida.
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Los mercados especializados del siglo XXI atraeran a un sector
de consumidores con gustos, actividades afines o con
necesidades especificas. Es el caso de los almacenes que
disponen de una gama casi interminable de articulos deportivos,

musicales, de electrénica, de pesca, entre otros.

Los almacenes por departamentos no desapareceran. Estos
continuaran proporcionando variedad de productos bajo un mismo

espacio.

También serd factible encontrar tiendas donde el consumidor
participe en la elaboracion del producto. Alli no existe un articulo
terminado, solo tecnologia y los componentes para que el

comprador elabore el producto a su gusto.

Finalmente, estaran los almacenes tipo deposito. En este caso se
ordenaran los productos en la cantidad deseada. Cuando el
comprador lo estime pertinente podra cancelar su pedido por

ventanilla y retirar la mercancia segun su conveniencia.
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4.1.2 Estrategias

Para poder competir en el futuro, este tipo de mercados debera

utilizar nuevos mecanismos de ventas y ampliar sus servicios.

Como la compra por correspondencia, catalogo y entrega a
domicilio a fin de proporcionar comodidad a los consumidores con

menor tiempo disponible.

Los almacenes comerciales en el siglo XXI tendran que encontrar
soluciones Unicas, bien sea mediante estrategias de ventas o de
publicidad, por medio de una planificacion integral, incluyendo el
disefio interior, la imagen corporativa, el disefio grafico y la
planificacién, pero especialmente a través de una tecnologia
avanzada que responda a las necesidades especificas del
proximo siglo y que puedan desafiar y competir exitosamente con

los almacenes existentes.
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Para poder capitalizar la oportunidad, los comercios deberan
prever un volumen adecuado en el inventario a fin de responder a
la demanda, pero fundamentalmente evaluar constantemente el
tipo de productos que ofrecen y estar dispuestos a cambiar

cuando sea necesario.

El servicio integral consumidor sera un concepto de primera
mano, por ejemplo, la realizacibn de eventos especiales,
asesorias personales o informacion especifica a cerca de los
productos mediante videos y sefalizacion interior para dar a

conocer los servicios adicionales existentes al interior de la tienda.

Cada comerciante debera crear servicio Unicos e innovativos: fax,
correos, teléfonos, pagina web, mail, salas de espera y ofrecer
noticias por medio de television. El disefio hunca deberd competir
con el producto. La circulacion debera estar definida para facilitar
y obligar al comprador a recorrer todo el espacio interior. La
iluminacion, la presentacion visual del producto, el color y la

identificacion de las secciones seran fundamentales.
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4.1.3 Lideres y Seguidores

La crisis de liderazgo en que esta sumida Colombia en todos sus
campos no puede ser mas critica. En una empresa, en un hogatr,
¢qué es lo que hace la diferencia entre un lider o un seguidor,

entre un jefe o un subalterno?

La capacidad de vislumbrar el todo. El empleado que responde
“ese no es mi departamento, llame mafiana” o “a mi no me pagan
para que haga eso”, o “yo hago solo lo que me toca”, o “lo siento
esa no es mi responsabilidad, llame a contabilidad” es como un

cancer para las organizaciones.

Parece que vivieran aislados, no tienen claro que forman parte de
un todo, de una unidad o empresa. Como solo ven su propio y
estrecho compartimiento sacrifican la productividad de toda la

unidad.
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Y cuando estos empleados estan en contacto con el publico su

labor es nefasta. No hay sentido de pertenencia.

Un verdadero lider es el que saber de un cliente que no ha sido

bien atendido hace que la empresa tenga sus dias contados.

Por eso el lider tiene claro que cada contacto entre la empresa y

un cliente es de la maxima importancia.

Al tipico empleado que actia como seguidor no le importa si el
cliente vuelve o no, a el solo le preocupa “hacer mi trabajo, irme a

casa a la hora exacta y cobrar mi quincena cada mes y punto”.

Al momento de seleccionar personal es necesario buscar
personas que tengan contactos con el todo, que sean capaces de
orientar a un cliente en medio de la marafa organizacional y darle

respuesta a sus necesidades.
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Por que es en el contacto diario con sus clientes donde se decide

la suerte y el futuro de una empresa.

4.3 MODERNIZACION Y ACTUALIZACION EN EL MANEJO Y

EXHIBICION DE PERECEDEROS EN PUNTOS DE VENTA

Los muebles expositores de carnes rojas, y congelados
demuestran gran calidad y presentacién del producto, asi lo han
entendido varios de los almacenes de cadena de nuestro pais, los
cuales han instalado centrales frigorificas en las cuales se

combina la estética y la tecnologia.

El manejo eficiente en la industria de precederos es cada dia mas
exigente, debido a los drasticos cambios de la cadena de
distribucion. Lo que ha llevado a los industriales del frio a prestar
mayor importancia a la relacién existente entre la produccion y el

punto de venta en cuanto a manejo de temperaturas.
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Es asi como en nuestro pais se han ido implementando nuevas
tecnologias en la red de fri, como consecuencia de la oleada de

cambios que se ha presentado en los ultimos afos.

La competencia ha sido el factor primordial y el motor que ha
impulsado a la industria nacional a ponerse a tono con las

multinacionales que llagaron al pais pisando fuerte.

Los cambios mas claros los vemos en los supermercados
tradicionales, los cuales se han visto practicamente obligados a
modernizar su estructura fisica, ofreciendo al consumidor
espacios mas amplios y equipamiento nuevo en cuento a

refrigerados se refiere.

4.3.1 Cambios Significativos

Los muebles expositores de carnes rojas y congelados,

demuestran gran calidad y presentacion, asi lo han entendido

varios almacenes de cadena de nuestro pais, los cuales han
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instalado centrales frigorificas en las cuales se combina la estética
y la tecnologia, en aras de conservar los perecederos a las

temperaturas requeridas por las normas internacionales.

Estos cambios de exhibicibn y mas aun la conservacion de los
productos, se han determinado también por el compromiso social
gue implica cada uno de los productos que se ofrecen en dichos

supermercados.

Asi mismo se han implementado equipos idéneos para al manejo
de productos perecederos, pues cada uno debe ser
cuidadosamente tratado, ya que anteriormente era comun
almacenar dentro de un mismo cuarto frig, lacteos, carnes rojas y
pescados, sin tener en cuenta los aspectos de manejo para cada

uno de estos productos.

Actualmente, la temperatura, velocidad del aire, y la humedad
relativa son factores que influyen en la selecciéon del equipo

dependiendo del tipo de producto que se va a almacenar. De la
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acertada aplicacion de estos factores depende directamente la

calidad del producto.

4.3.2 Renuentes al Cambio

En esta época de modernizacion, la Cajas de Compensacion
Familiar aun no han hecho parte del cambio, tal ves por que su
funcidn es mas social que de posicionamiento en el mercado, toda
vez que estan atienden un gran potencial de colombianos que
devengan menos de dos salarios minimos. Pero es precisamente
por esta razén, que dichos establecimientos estan en la obligaciéon

de brindar mejorar a su propia funcionalidad.

Definitivamente los mas beneficiados somos los consumidores
gue vemos cambios y que nos brindan la oportunidad de mejorar

nuestra calidad de vida en lo que a alimentos se refiere.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Durante el tiempo de realizacién de la practica empresarial la
naciente Direccion de Mercadeo y Promocion de la Compaifiia
Internacional de Alimentos Agropecuarios, CIALTA LTDA, y quien
realizd este proyecto, han avanzado en las técnicas, estrategias y
programas que lleven a buen termino los resultados esperados,
no solo en ventas sino también en participacion en el mercado y
posicionamiento de sus productos en las principales cadenas de

supermercados del pais.

Se desarrollaron metas y planes de accidon que dirijen el trabajo y

ayudan a focalizar los esfuerzos en los apartes que presentan
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mayor importancia dentro de la Direccion de Mercadeo y

Promocion.

Se consolido un grupo de trabajo fuerte, entre el director, las
mercaderistas, el Auxiliar de Servicio al Cliente, y las demas areas
de la organizacién, pues se ha mantenido un excelente ambiente
de trabajo que en ultimas llevan a la concrecion de los planes y

programas establecidos en la estrategia comercial.

El Departamento de Mercadeo y Promocion de CIALTA LTDA,
cuenta a partir del momento de la terminacion de la practica
profesional del autor, con herramientas importantes para
desarrollar su actividad, entre las que se encuentran, estadisticas
de ventas por cliente, evolucién de las ventas, participacion de las
ventas en el mercado de carnes en las principales cadenas de
supermercados, cargos establecidos, manual de funciones vy
perfiles para los aspirantes a los diferentes cargos de la Direccion,

un gran Servicio al Cliente, buen manejo de las relaciones
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publicas no solo con los clientes internos sino también con los

externos.

Para el normal desarrollo de la Direccion de Mercadeo y
Promocion, se tiene a disposicion estudios modernos en el
mercado al detal de carnes frescas de res, cerdo y ternera,
estrategias comerciales enfocadas a cada uno de los segmentos
del mercado en que CIALTA LTDA tiene presencia, objetivos de
ventas y perspectivas de comercializacion de carnes maduradas

empacadas al vacio.

Se desarrollé un importante trabajo de aprendizaje muto entre la
compafiia y quien realizd la practica, pues varios temas y algunas
estrategias se desenvolvieron en conjunto, con aportes

significativos en forma bilateral.

El crecimiento en ventas y la participacion de CIALTA LTDA en el
mercado de carnes maduradas empacadas al vacio es notorio y

significativo, pues en casi dos afios (Nov/98 — Nov./00) las ventas
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se han duplicado y la participacion en las cadenas es cada dia

mas grande.

Aprendizaje total es el resumen de la practica que el estudiante
desarrollo en la compafia, pues cada dia se aprenden nuevos
conceptos, se aplican y se perfeccionan otros, que son
importantisimos para la vida y para el desempefio profesional en

cargos similares y otros diferentes.

Se fortalecié administrativamente la Direccion de Mercadeo y
Promocion de CIALTA LTDA, partiendo de un diagnostico
Estratégico que sirvié de apoyo para formular recomendaciones
hacia el mejoramiento continuo de las actividades de mercadeo y

promocion.

Se consolido la relacion empresa, consumidor final, afianzando su

eficacia y permanencia en el mercado.
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Durante el desarrollo de la practica se hicieron Ilas
recomendaciones necesarias a las debilidades o fallas detectadas

en el diagndstico inicial.

Se propusieron estrategias efectivas que llevaran a la compaiiia a
seqguir fortaleciendo la naciente Direccion de Mercadeo Yy
Promocidn que llevan a obtener resultados positivos en cuanto a

ventas y actividades de mercadeo a corto, mediano y largo plazo.
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GLOSARIO

ADMINISTRACION: Conjunto de actos encaminados a la
conservacion y mantenimiento de un patrimonio, realizadas

por la figura del administrador.

CANAL: Cuerpo de los animales que han sido eviscerados,

conformado por carne, hueso y sebo.

CARNE: Es la porcion comestible de los animales de matanza
gue se destina al consumo humano y que esta constituida

por musculo, grasa Yy tejido conjuntivo
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CEBAR: Dar comida los animales para aumentar su peso,

alimentar, Fomentar.

COMERCIALIZACION: Proceso mediante el cual se dispone
un producto de modo que pueda estar al alcance del
consumidor. Es una fase necesaria para que pueda
realizarse el fin ultimo de la produccién de bienes, que es la

compraventa de productos.

DIAGNOSTICO: Identificacion de un problema por sus
caracteristicas, existen varios métodos y técnicas de

diagnosis utilizadas para ello.

DOFA: Matriz para determinar y establecer Fortalezas,
Amenazas, Oportunidades y Debilidades al interior de las

organizaciones.
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EMPAQUE AL VACIO: Aislar los productos del contacto con
el oxigeno, lo cual permite mayor vida util de los mismos en

buenas condiciones de almacenamiento.

EMPRESA AGROPECUARIA: Unidad de produccion en que
se utilizan y combinan en forma eficiente, los recursos para
obtener ganancias, de acuerdo con una determinada escala
de valores. Dentro del rango de las empresas
agropecuarias estan las fincas o haciendas, los diferentes
negocios agricolas, las explotaciones agropecuarias y los

predios o parcelas.

ESTRATEGIAS: Cada una de las acciones necesarias

encaminadas a la concrecion de un objetivo.

FAENAR: Sacrificar reses u otros animales de consumo y

prepararlos en el frigorifico para su conservacion.
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FUNCION: Papel que los individuos y las instituciones

desempefian en el seno de la sociedad a que pertenecen.

GANADERIA: Actividad que desarrolla su funcion en el manejo

de animales o reses de abasto, destinadas a la produccién

de carne o leche.

ICTA: Instituto de Ciencia y Tecnologia de Alimentos.

MARCA: Sefial de Identificacion de mercancias o de empresas

comerciales e industriales que les permite diferenciarse de

sus competidoras.

MARKETING: Conjunto de técnicas y métodos destinados al

desarrollo de las ventas.

MERCADEO: Estudio, administracion y realizacion de ventas.
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PLANES: Ordenacion sistematica de las acciones
encaminadas a desarrollar las actividades a nivel

empresarial.

PRODUCTO: Cosa empleada para satisfacer una necesidad y
de la que se dispone una cantidad limitada, los productos

pueden ser duraderos o perecederos.

PROMOCION: Medidas especiales encaminadas a fomentar e
iImpulsar las ventas, por ejemplo, exposiciones, ferias,

concursos, publicidad, en prensa, radio y television, etc.

PROGRAMA: Especificacion completa y pormenorizada de los
pasos que se deben realizar para la ejecucion de un trabajo

concreto.

SERVICIO: Cada una de las distintas actividades realizadas

por las empresas y administraciones publicas o privadas
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para cuidar determinados intereses o satisfacer necesidades

de entidades o del publico en general.

SISTEMA: Programa que sirve de apoyo para las
instrucciones de entrada y salida de datos de otros
programas y permite al programador llevar a cabo dichas
operaciones considerando Unicamente las exigencias
|6gicas del sistema y prescindiendo de sus limitaciones

fisicas.
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