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2. Resumen Ejecutivo
En el presente proyecto se pretende explicar la importancia que tiene la implementacion

de una escuela de clientes especializada en droguistas para el Grupo Nutresa,
especificamente se demostrara el porqué de la eleccion de este segmento, donde se incluyen
variables como: su alto crecimiento en el mercado, la evolucion de este y las tendencias de
consumo entre otros, lo cual le permite ser atractivo y generar impacto tanto para el Grupo

Nutresa como para el segmento de las droguerias.

Teniendo en cuenta lo anterior, la premisa sobre la cual se desarrolla el proyecto es la
oportunidad de crecimiento que representa para las partes involucradas la propuesta de
implementacion de escuela de clientes enfocada al mercado de las droguerias la cual se
desarrollé a través de una metodologia de caracter cualitativo con un alcance descriptivo.
De manera que se llevaron a cabo encuestas realizadas a los droguistas con el fin de lograr
identificar las principales caracteristicas y necesidades de estos, y de este modo poder
reconocer las tematicas adecuadas que se deben tener en cuenta para la creacion de
contenido al momento de llevar a cabo el modelo de la escuela de clientes. Ademas, se
realizaron entrevistas semiestructuradas a los facilitadores (encargados de dictar la escuela)
para asi poder concluir las metodologias y contenidos que cumplan con las caracteristicas

del segmento, sin dejar de lado las necesidades tanto de la compafiia como del cliente.

Los hallazgos reflejan que este segmento se siente amenazado por la llegada de los
nuevos formatos de drogueria y como los droguistas tienen razones para no quedarse atras y
adaptar sus negocios al cambio que impone el mercado, un ejemplo de esto es la aspiracion
que tienen de expandir sus negocios a la vez que mantienen y mejoran las areas en las

cuales tienen mayor desempefio y en las que no. Aqui es donde el Grupo Nutresa juega un



papel fundamental ya que por medio de su portafolio de productos y la formacién de las
escuelas de clientes le brinda a este segmento las herramientas necesarias para llevar a la

accion lo anteriormente mencionado.

Por ultimo, se realizd un analisis de la informacion recolectada con el fin de sugerir,
determinar y estructurar la metodologia y los contenidos apropiados para la escuela de
clientes de droguistas y de esta forma plantear la implementacién de esta en el Grupo

Nutresa.

3. Diagnostico del &rea de préctica

3.1. Descripcion del &rea en la que se desempefia el estudiante.

Grupo Nutresa S.A es una empresa lider en alimentos procesados en Colombia que tiene
cerca de 100 afios de experiencia y que cuenta con alrededor de 45.600 colaboradores que

soportan sus operaciones en ocho unidades de negocio:

Gréfico 1: Unidades de negocio
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Graéfico 2: Diferenciadores modelo de negocios
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Ademas, es una empresa reconocida como una de las méas sostenibles del mundo por el
(World Index & Emerging Markets Index) y es la segunda empresa con mejor reputacion
corporativa en Colombia (Merco Empresas, 2017) igualmente es considerado como el

segundo mejor empleador del pais (Merco Talento, 2017).

Comercial Nutresa S.A.S, es el encargado del apoyo a la gestion comercial en Colombia
para el Grupo Nutresa S.A, por consiguiente, es la empresa de comercializacion y
distribucion de los productos secos en Colombia para canales masivos. Esta compafiia esta
compuesta por tres canales;(1) El canal tradicional, que estd compuesto por: el tradicional
directo e indirecto, (2) el canal autoservicios y (3) el canal cadenas. Es importante recalcar
que uno de los propositos de la empresa, “(...) generar excelencia en los indicadores de
satisfaccion y lealtad por parte de los clientes por medio de su gestion por segmentos y su
propuesta de valor” (Grupo Nutresa, 2015), con este objetivo se da la segmentacion por

canales para asi asegurar y dar respuesta a las necesidades de los clientes



A partir de lo anterior, se puede resaltar que son estos el motor de la compafiia, lo que
justifica el esfuerzo continuo en el estudio y comprension para suplir adecuadamente sus
demandas. Lo dicho hasta aqui, se logra a través de un trabajo en conjunto; con los frentes
comerciales, la logistica comercial, los desarrolladores de clientes, los desarrolladores

comerciales, planeacion y soporte y cultura y desarrollo.

Gréfico 3. Estrucrura de Comercial Nutresa
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Es necesario tener en cuenta que el certificador de tiendas es el encargado de visitar,
capacitar, certificar y acompafar a los clientes inscritos en el proyecto de la escuela de
tenderos, basicamente se desenvuelve en el area comercial y ventas perteneciendo asi al
canal tradicional directo, el cual se caracteriza por “...Trabajar de forma transversal para
poder garantizar la entrega de valor que genere satisfaccion y lealtad a los clientes,

convirtiendo cada momento de verdad en una experiencia “(Grupo Nutresa, 2018).



El principal reto del area es el acompafiamiento continuo a los tenderos con el fin de
mantenerse vigentes en el mercado siendo sostenibles en el tiempo, competitivos y
reconocidos en el mismo; es importante que los diferentes stakeholders en el &rea
tradicional directa desarrollen continuamente habilidades para segmentar los clientes,
promover la propuesta de valor, ejecucion eficiente de la estrategia, alta calidad en el nivel
de servicio y manejo de portafolios clave de acuerdo a las necesidades del cliente. Todo lo
anterior se logra con el soporte y colaboracion del programa de escuelas de clientes del
Grupo Nutresa, un programa de formacion y asesoramiento que busca la transformacion
para la evolucion de sus clientes y de sus negocios. En el presente afio se encuentran
activadas cinco escuelas enfocadas a segmentos de mercado diferentes, este programa
cuenta con una trayectoria de mas de diez afios y actualmente trabaja en alianza con la

Pontificia Universidad Javeriana de Bogota.

Gréfico 4. Estructura de la escuela de formacion de clientes
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Los recursos e inversion requeridos para este tipo de programas como la escuelas de

clientes no son inasequibles, ya que para ello se utilizan recursos existentes de la misma



compaiiia, un ejemplo de esto es la infraestructura, logistica, mercadeo y recursos humanos

que se requieren, ya que las escuelas se dictan en las mismas instalaciones de comercial

Nutresa Bogota; la logistica es coordinada por los practicantes del area, y la forma de llegar

a los clientes y posibles asistentes a las escuelas es por medio de la misma fuerza de ventas

que tienen los diferentes negocios de la compafiia. Del mismo modo aquellos encargados de

dictar la escuela son los jefes de venta, directores, administradores que una vez capacitados

por la Pontificia universidad Javeriana se encuentran aptos para ejercer la actividad.

3.2. Diagnostico el area
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Oportunidades

e Uno de los sectores con mayor proyeccion y tendencia de crecimiento en el 2017 ha
sido y seguira siendo el de consumo masivo, este sector representa el 30 % de las
posiciones de trabajo y aproximadamente el 70% de estas pertenecen a mercadeo y
ventas (Michael Page,2016). Los sectores de agroindustria, retail, consumo
masivo, y tecnologia fueron las principales industrias que apalancaron la economia
colombiana en el 2017, y para este afio se proyecta que continuaran siéndolo,
gracias a los constantes movimientos e inversiones que se han presentado
(América Retail,2018)

e La evolucion de los formatos a dos modalidades: tradicional (atendida por
droguistas y con mostrador de por medio) y autoservicios (de camino a la seccion
de medicamentos se encuentran con bebidas, snacks o productos de abastecimiento
frecuente); ha permitido que el fenémeno de crecimiento de droguerias llegue para
quedarse ya que gracias a esto han ganado territorio manteniendo volimenes con
un crecimiento en valor del 4.4 % (Nielsen, 2018).

e Las tendencias de consumo enfocadas a herramientas de conveniencia significan
una ventaja para las droguerias y sus nuevas modalidades de formato ya que la
utilizan como una estrategia de crecimiento para su negocio, dentro de las
herramientas de conveniencia se encuentran: plataforma de servicio a domicilio,

compras en linea, horarios extendidos, entre otros.

Amenazas

e La llegada de los nuevos formatos Hard Discount :La llegada de estos nuevos

formatos revoluciono el mercado y el consumo en nuestro pais, “En Bogota se
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estiman que hay unos 8.000 mini mercados independientes que no tiene marcas
propias y, por ende, estan entre los afectados por los Hard discount “(Dinero,
2017) .Las necesidades y exigencias de los consumidores cambia y en este
caso lo buscan es optimizar sus gastos, asi esto implique visitar mas puntos de
venta, lo que genera nuevos retos en la industria para poder conquistar a los
consumidores.

Niveles de escolaridad bajos por parte de los clientes que participan en la
escuela: La mayoria de los microempresarios no suelen haber culminado algun
tipo de estudio, es por esto que es importante entender que su forma de
aprendizaje no es la misma que la de un estudiante promedio, por lo tanto se
debe tener toda la paciencia, actitud y dedicacion por parte de los facilitadores
que dictan la escuela para tratar con ellos ya que parte de las tematicas que se
ensefian en las escuelas, como la de contabilidad, contienen cierto grado de
dificultad que requieren la mayor atencion y esfuerzo por parte del cliente.
Desercidn de clientes en la participacion de la escuela: Aunque se inscriban un
gran namero de clientes a las diferentes escuelas, desafortunadamente no todos

culminan el proceso ya sea por factores de tiempo, costo o disposicion

Fortalezas

indices optimos de distribucién numérica en el canal tradicional: La
distribucion numérica implica el niamero de puntos de venta en donde esta
presente las marcas del Grupo Nutresa y al tener indices Optimos genera

mayor oportunidad y crecimiento a la compafiia.



Debilidades
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Variedad y tamafio de portafolio: Gracias a la variedad y el tamafio del
portafolio que tiene la empresa se genera mayor rentabilidad, ademas les
permite ser competitivos y reconocidos en el entorno.

Optima rotacion de producto y confianza y lealtad por parte del cliente: Al
tener una Gptima rotacion del producto, significa que los consumidores estan
comprando los productos y los piden ya que se pueden llegar a considerar
basicos en la canasta familiar, lo que implica que los clientes tengan

confianza en las marcas y sean leales a ellas.

Falta de desarrollo de actividad de marca (comercial) en puntos de venta: Al
hablar de la falta de desarrollo en la actividad comercial se hace referencia a
la falta de acompafamiento entre la empresa y el cliente al momento de
generar una interaccion con el cliente para poder hacerlo sentir una
experiencia Unica a través de las campafias de las marcas y productos de la
empresa.

Desactualizacion de modulos de formacion de escuela: Las escuelas de
clientes y especialmente la de tenderos son proyectos antiguos de la compafiia
y por ende los temas que se le ensefian a los clientes puede que se encuentren
un poco desactualizados ya que las teorias y el comportamiento de la industria

siempre esta en constante cambio.
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4. Planteamiento del problema
Teniendo en cuenta lo anterior y partiendo del ideal de aprovechar las oportunidades, se

evidencia que la empresa cuenta con los recursos fisicos, econdmicos e intelectuales
necesarios para incursionar en el mercado de las droguerias. Actualmente, el Grupo Nutresa
cuenta con la experiencia y disposicion para desarrollar y capacitar a sus clientes por medio
de las Escuelas de formacién de clientes, es decir, espacios que promueven, estas se
clasifican en: tenderos, autoservicios, minimercados, consumo local entre otras. Partiendo
de la influencia que tiene a empresa en los diferentes canales, se plantea que la
organizacion esta en la capacidad de explorar, incursionar y replicar el modelo de espacios
pedagdgicos enfocados al mercado de las droguerias. Una de las razones por las que se
debe invertir en este mercado es su crecimiento., no obstante, este no ha sido atendido en su
totalidad pese al potencial que “privilegian ademas productos especializados e innovaciones
que seducen a aquel 57% de consumidores que dice estar dispuesto a pagar mas cuando se
trata de productos con estandares de alta calidad” (P&M, 2018). Una de las razones por las

que se debe invertir en este mercado es su crecimiento.

Ademas, “crecieron el por ciento en valor, el 2,8 por ciento en volumen y 7 por ciento en
precio y entre las lineas que mas crecen en estas marcas de comercio al por menor estan la
confiteria, con 20,1 % y bebidas, con 6,4 %” (Nielsen,2018). Este sector movi6 en
Colombia, “durante el afio pasado, cerca de 6,1 billones de pesos. Y se ha convertido en un
segmento de constante crecimiento: entre 2012 y 2017 las droguerias tuvieron un

incremento de 44,6 % en sus ingresos.” segun (Euromonitor, 2018).

Hay muchas razones para entender este fendmeno. Las dos méas fuertes tienen que ver con

un cambio en las formas de consumo de los colombianos y el aumento en la demanda de
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productos especializados; de la premisa anterior, se evidencia que el Grupo Nutresa puede
alinear esta oportunidad con la estrategia de los nuevos formatos de droguerias,
aprovechando el espacio que este mercado proporciona para poder impactar a mas clientes
con sus innovaciones y su amplio portafolio de producto; repercutiendo asi en las ventas e
influyendo en el posicionamiento de marca que tienen los productos tanto en el mercado

como en la mente de los consumidores.

Con el objetivo de alcanzar metas conjuntas e incentivar la participacion tanto de la
empresa como de los clientes, la propuesta de replicar el modelo de escuela de formacion
en las droguerias debe involucrar una labor de un trabajo en conjunto por parte del Grupo

Nutresa con el droguista o propietario de la drogueria.

Sin embargo, en la réplica del modelo se deben tener en cuenta ciertas modificaciones
con el proposito de responder a las necesidades especificas de este segmento, implementar
una escuela especializada para este segmento en particular es conveniente ya que son
clientes pertenecientes a un segmento diferente a los segmentos en los que se encuentran
los clientes participantes de las escuelas actuales, porque tanto el core del negocio como las
necesidades, oportunidades, intencién de ocasion de consumo, mision de compra del
shopper, comportamiento de compra, entre otras caracteristicas difieren entre segmentos y
canales. Por ejemplo, mientras en las tiendas tradicionales mixtas fraccionan los empaques
y manejan presentaciones de menor desembolso con amplio surtido, usualmente venden
frutas y verduras y por lo general se encuentran normalmente inmersas o0 cerca a
instituciones educativas; las droguerias tienen como vocacion la venta de medicamentos,
venden en empaques individuales, se ubican principalmente en zonas residenciales o en

vias de alto trafico y una de las misiones de compra de su shopper, esta basadas en el
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antojo. Ademas, la oferta del portafolio de productos por parte de Grupo Nutresa también
varia, ya que los productos que se necesitan y que son aptos para estos nuevos tipos de
formato, pertenecen solo a tres de las ocho unidades de negocio de la compafiia, entre los
cuales se encuentran: snacks, golosinas y helados. Asi, se evidencia la necesidad invertir en

este mercado y crear un espacio novedoso para ellos.

5. Antecedentes

5.1 Descripcion del origen problema dentro de la organizacion y/o area de préctica.
Gracias a las escuelas de clientes que se realizan cada semestre en el Grupo Nutresa,

desde el 2003, como parte de la innovacion de procesos y donde actualmente los
principales beneficiados han sido los tenderos y propietarios de mini mercados, se puede
realizar una evaluacion mas exhaustiva acerca de las verdaderas necesidades de los
consumidores y como se explica, se les ensefiara a los clientes de las escuelas como
identificar y satisfacer de manera eficiente las necesidades de los consumidores
respondiendo asi a los cambios que se presentan en el entorno. Debido a los resultados del
proceso de escuelas, se presenta una evolucion en ventas, superando los crecimientos de los
canales, esto compensa la variacion de precios dada en algunas de las categorias y agrega
valor al crecimiento de los clientes (Grupo Nutresa, 2013). Partiendo del contexto actual de
Grupo Nutresa, para este proyecto no se identifica una problematica si no una oportunidad
que se origina al momento de descubrir el potencial que existe en el mercado de las

droguerias.

Debido a las nuevas tendencias del mercado y los nuevos formatos de Autoservicios el
segmento de las droguerias entendié que se deben adaptar a los nuevos cambios de la

industria y que deben sacar provecho de este, comprendiendo que con la venta de productos
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complementarios a los que usualmente ofrecen y expandiendo su portafolio de productos
pueden llegar a generar mayor rentabilidad en sus negocios a la vez que suplen de manera
eficiente las necesidades de sus consumidores.
5.2 Como se ha abordado segun otros estudios y organizaciones

Como menciona Dowd (2017) durante este tiempo de cambios rapidos y
comportamientos cambiantes por parte de los consumidores el sector de consumo masivo se
ha enfrentado a una buena cantidad de desafios, que permiten la evolucion de las ventas en
este sector. Uno de los desafios mas importantes trata acerca de la decision de compra del
consumidor, quien estd mas interesado en hacia dénde va su dinero, ya que mas que fijar su
atencion en el precio, prefieren optar por la calidad de los productos que adquieren o
consumen. Es por esto que las compafiias y microempresas de consumo masivo deben
responder a estos cambios puesto que aquellos que decidan “sentarse y mirar “como afirma

Burchman (2016) no sobreviviran.

Por otro lado, la formacién y capacitacién de los microempresarios es un tema importante
por tratar ya que como afirma Jenkins (2016) el sector necesita personas que sepan
administrar un negocio y en diferentes cursos realizados por el estado incluyen segmentos
muy importantes sobre gestién, marketing y emprendimiento y parte de esa capacitacion
incluye clases de niveles de escolaridad bajos, ya que muchos de los microempresarios no
empezaron o culminaron sus estudios y por ende se consideran que cuentan con niveles de

escolaridad bajos.
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6. Justificacion

6.1 Importancia para la administracion
Para el campo de las ciencias administrativas el avance de este proyecto es importante

debido a que se desarrolla en el ambito de formacion y la responsabilidad social
empresarial, al ser una ciencia social y econdémica se preocupa no solo por beneficios
monetarios sino también por la calidad del ser humano, por entablar relaciones en donde se
beneficien todas las partes involucradas, del mismo modo es importante ya que el proyecto
contribuye a la creacion de valor en la organizacion y al desarrollo humano con la sociedad
(Pontificia Universidad Javeriana, 2018). Siendo la institucion el soporte en tiempo,
vivencias y compromiso para el Grupo Nutresa y las escuelas de clientes. Teniendo en
cuenta lo anterior el desarrollo del proyecto se puede evidenciar que se rige sobre los
principios generales de este campo al pretender invertir recursos tangibles e intangibles
para contribuir con el progreso de los microempresarios del pais por medio de la formacion
académica e integral de los mismos y su puesta en préctica, cooperando a la vez con la

creacion de lideres que trabajen para aportar al desarrollo y crecimiento del pais.

6.2 Importancia para Grupo Nutresa
Para el grupo Nutresa es importante el desarrollo del planteamiento del problema

debido a que la puesta en accion de este les genera, no solo impacto econémico, reflejado
en rentabilidad e incremento en ventas sino también en el fortalecimiento de los lazos de
fidelizacidn por parte del cliente, ya que estos al sentirse acompariados y guiados por parte
de Nutresa preferiran comprar y vender productos de la compafiia en sus negocios, lo que
tal y como sé menciona anteriormente repercute en las ventas al momento en el que el
cliente pone en préactica lo aprendido en la escuela generando asi un incremento del 20 y

hasta el 30 % de las ventas en sus negocios.(F. Parra, comunicacion personal, marzo 2018)
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Este incremento se da en los negocios de los clientes que fueron y que son participes de
las escuelas de formacion, por lo tanto, la implementacién de una escuela especializada en
droguerias permitird ampliar el rango de clientes impactados y por ende el incremento en
ventas de mas unidades de negocio de la compafiia, ya que se incursiona en un segmento de

mercado diferente a los que la compafiia esta actualmente presente.

Del mismo modo las escuelas de clientes representan para Nutresa una contribucién al
desarrollo sostenible, porque busca la transformacion para la evolucion de los clientes y sus
negocios (Grupo Nutresa, 2013), brindandoles una propuesta de valor diferenciada con
productos confiables y marcas lideres que permitan su crecimiento, satisfaccion y lealtad.
Es importante recalcar que se busca trascender a las comunidades donde los clientes tienen
presencia, no solo desde la sostenibilidad de sus negocios, sino con la formacién integral

desde el ser y el hacer.

7. Objetivos

7.1. Objetivo General
Plantear un modelo de escuela de clientes enfocada al segmento de mercado de las
droguerias

7.2 Objetivos especificos

eSugerir los contenidos apropiados para el desarrollo del modelo la escuela de clientes

*Determinar y estructurar los contenidos formativos y la metodologia para los nuevos

clientes de acuerdo con sus necesidades comerciales, econémicas y las del Grupo Nutresa.

8. Marco tedrico
Dado que el enfoque central en el cual se basara este proyecto son las escuelas de

clientes especificamente enfocada en el mercado de las droguerias y teniendo en cuenta que
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aquellos pertenecientes a este mercado son targets con necesidades y oportunidades
diferentes a los invitados a las escuelas actuales, se trataran tres aspectos importantes en el
desarrollo del marco teorico, que abarcan principalmente: (1) los retos que afrontan el
Grupo Nutresa y los clientes al momento de realizar un escuela de clientes, (2) los nuevos
formatos y las categorias de producto que ejercen influencia en el mercado de droguerias y

(3) el consumidor y sus preferencias.

Para comenzar, es importante considerar los retos que presenta para la compafia y para
los mismos clientes, los niveles de escolaridad bajos que presentan la mayoria de las
personas que asisten a las escuelas de formacion. Como menciona O"Leary (2015) aunque
el cerebro de un adulto es menos activo que el de un nifio, mantiene la capacidad de
aprender hasta la muerte si el individuo se mantiene saludable. Del mismo modo, al retomar
cualquier clase de estudio se evidencia que no solo se continta perfeccionando las
habilidades que se tengan, sino que se adquieren nuevas, de las cuales muchas veces se dan
por sentadas. Lo cual explica que, a pesar del temor de enfrentar este reto, las posibilidades

de que los clientes no asistan o se les dificulte el proceso de formacién no es alta.

Si bien lo mencionado anteriormente se puede contemplar como uno de las diferentes
causantes de la desercion o el miedo a pertenecer a las escuelas, también se puede explicar
este fendbmeno gracias al sentimiento de vergienza y temor que genera el volver o por
defecto, el empezar a estudiar, pero como dice O’Leary (2015) estos estudiantes “no
tradicionales” son los mejores en las clases; mientras el otro porcentaje de personas en vez
de sentir temor, sienten motivacién y emocién ya que saben que deben arriesgarse porque

de por medio se encuentra una familia y un negocio que sacar adelante. Las afirmaciones
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anteriores permiten que los clientes se identifiquen con ellas y sean capaces de superar sus

temores y dificultades.

De este modo y continuando con el segundo aspecto a tratar: los nuevos formatos, se
evidencia que, como manifiesta Palumbo (2014) las tiendas de conveniencia actuales a
menudo combinan lo mejor de las estaciones de servicio, los supermercados y las tiendas
tienen para ofrecer, estan comunmente disponibles en todas partes. Asi mismo y segun
Kaczorowska-Spychalska (2017) el ritmo y la expresividad del cambio de las tendencias
actuales del mercado dieron como resultado la modificacién del espacio de la industria
minorista que dejo de ser hermética. Lo que se observa con frecuencia es una mayor
sinergia de canales en linea y fuera de linea, que tiene un fuerte impacto en el crecimiento
de la dinamica y las direcciones de su desarrollo. Teniendo en cuenta lo anterior y la
evolucion del formato de droguerias es importante que los droguistas sean capaces de
adaptarse al cambio para sobrevivir en el mercado y mejorar la rentabilidad de los

negocios.

En cuanto a la categoria de productos en el sector de consumo masivo como menciona
Thompson (2017) en la categoria de snacks, especialmente los chocolates, la innovacion de
producto tiene la capacidad de inspirar conexiones emocionales y compras impulsivas, lo
que significa que se puede ofrecer a un alto precio sin tener rechazo por parte del
consumidor. Cuando un fabricante o un minorista golpean el punto dulce emocional del
proceso de toma de decisiones de compra, el punto del precio al detalle no es un factor
relevante. A causa de ello se puede demostrar que la categoria de snacks y golosinas serian
muy provechosas para el segmento de las droguerias al momento en el que el consumidor

realice una compra.
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Por altimo, es valioso recalcar el papel que juegan los consumidores; sus necesidades,
preferencias y tendencias en el desarrollo del proyecto ya que es fundamental identificarlos
y ensefiar a los clientes a que también puedan identificarlos, segin Thompson (2017) un
buen comprador siempre va a mirar las cosas que la gente va a comprar la tienda y siempre
tendrd los productos basicos sin embargo para tener la mejor estrategia es importante
ponerse a pensar lo que pasa en el mundo del consumidor. Teniendo en cuenta lo anterior
se puede evidenciar la importancia que tiene la activacion comercial en el punto de venta
como estrategia ya que como mencionan Leroux, Thébault, Roy y Bobrie (2016) cuando
los consumidores se enfrentan a un producto del que tienen poca experiencia, la asociacion
del elemento desconocido a una categoria cognitiva que comprende elementos mas
familiares, a través de juicios de tipicidad, permite realizar inferencias y juicios evaluativos
sobre este elemento desconocido a través de comparaciones, de este modo la activacién
comercial permite que el consumidor recuerde una marca gracias a una experiencia que

haya vivido previamente con la misma potenciando la emocion y sorpresa de quien la vive.

9. Metodologia
Este proyecto se realizara por medio del enfoque cualitativo en el cual se recolectara

datos e informacion que contribuiran a la solucion del planteamiento del problema a través
de una metodologia inductiva que surge de seguir el razonamiento inductivo de McAbee,
Landis & Burke (2017), donde “las teorias se formulan extrayendo inferencias generales a
partir de datos particulares o casos de datos empiricos”... con el objetivo de estratégico de

“informar a la toma de decisiones de la organizacion (p.80).

De tal forma, para el alcance y progreso del objetivo 1, la metodologia a desarrollar estara

basada en la realizacion de una serie de encuestas estructuradas en un periodo de tiempo de
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dos semanas dirigida a los droguistas, ya que nadie mejor que ellos para reconocer sus
propias necesidades, aspiraciones y oportunidades de mejora en sus negocios, lo anterior
con el fin de hallar resultados que permitan la identificacion de las principales
caracteristicas y necesidades de estos para asi poder reconocer las tematicas adecuadas que
se deben abarcar al momento de sugerir contendido en la realizacion del modelo de la

escuela de clientes.

Del mismo modo para el logro del objetivo 2 teniendo en cuenta que se necesita
determinar y estructurar los contenidos formativos para los nuevos clientes, la metodologia
a desarrollar seran las entrevistas semi estructuradas a partir de la segunda semana referente
al segundo mes de realizacion del proyecto y las cuales estardn enfocadas a los
facilitadores, quienes son los expertos y los encargados de dictar el contenido de las
escuelas, aquellos que cumplen el rol de maestros en la misma, para poder concluir las
metodologias y contenidos que cumplan con las caracteristicas del segmento sin dejar de

lado las necesidades tanto de la compafiia como del cliente.

Como parte posterior a la investigacion y teniendo en cuenta el objetivo general y los
resultados obtenidos, se presentara ante la mesa de proyectos los mddulos con los
contenidos metodologias, tiempo y dinero requeridos para la realizacion de la escuela de
droguerias sin dejar de lado los parametros y criterios basicos por los que se rigen las

escuelas actuales, para posteriormente realizar una prueba piloto de la misma.

10. Desarrollo de actividades — Resultados
1. El primer objetivo, que consiste en sugerir los contenidos apropiados para el

desarrollo del modelo la escuela de clientes, se realiz6 mediante unas encuestas dirigidas a



22

una muestra de setenta y tres droguistas, quienes seran los principales beneficiarios de la
implementacién de la escuela. En estas encuestas se expusieron preguntas que permitieron
inferir cuales son las teméticas que se consideran como un aporte necesario e interesante
para el constante desarrollo y crecimiento de su negocio, estas preguntas se realizaron con
el fin de indagar cuales consideraban ellos que eran las fortalezas y debilidades de sus
negocios, para asi tratar en la escuela tematicas que puedan ayudar a la transformacion de
sus debilidades en oportunidades de mejora y les permita potencializar sus fortalezas.
Teniendo en cuenta lo anterior, se pudo encontrar en los resultados temas sobre: logistica,
contabilidad, rotacién de inventarios, relaciones con los colaboradores, calidad del servicio,
BPM (buenas practicas de manufactura); los anteriores fueron nombrados en orden de

importancia a consideracion de sus debilidades.

Gréfico 5. Debilidades y fortalezas de las droguerias

Debilidades Fortalezas del negocio

u Portafolio de productos  Portafolio de productos
® Rotacion de inventarios

H Rotacion de inventarios

25 = calidad del servicio

Contabilidad W Calidad del servicio

[
=3

™ Relaciones

Contabilidad

Nimero de droguistas

Logistica

]

B Relaciones
uBPM

10 + Logistica
5+ I mEPM
. Ll |

Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas

Numero de droguistas

Por otra parte, se debe tener en cuenta que la eleccion de sus debilidades y fortalezas se
vio influenciada con la visualizacién de la posible expansion de su negocio y en la amenaza
latente que sienten por la llegada de nuevos formatos de droguerias en el mercado, debido a
que una muestra significativa del (55 %) estd interesada en poder llevar a cabo dicha

expansion, la misma muestra también se siente amenazada por los nuevos formatos. Lo
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cual permite concluir que, los droguistas al estar conscientes de lo que quieren lograr con
sus negocios y de los cambios en el mercado actual, teméticas relacionadas con la
administracion de retail y conocimiento del entorno y la competencia, son valiosas para

ellos y seran una de las méas adecuadas en la etapa de aprendizaje a lo largo de la escuela.

Gréfico 6. Expansion del negocio y Amenaza nuevos formatos

Expandir el negocio Amenaza nuevos formatos

= Si mNo mSi mNo

Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas

2. Para el segundo objetivo, que consiste en determinar y estructurar los contenidos
formativos y la metodologia para los nuevos clientes de acuerdo con sus necesidades
comerciales, econémicas y las del Grupo Nutresa, se realizaron entrevistas con los
facilitadores (personas encargadas de dictar los modulos de las escuelas de clientes). Y se
pudo encontrar que dentro de los factores que mas influyen en la metodologia de la escuela,
se encuentran: el horario de realizacién de la escuela, el lugar y las teméticas a trabajar, los
cuales hacen parte de las necesidades comerciales y econdémicas de ambas partes. Del
mismo modo se puede inferir que siendo importantes las tematicas a trabajar, es valioso que
se presenten a los asistentes con una metodologia mixta (tedrica y practica) con material

educativo fisico y didactica con juegos y actividades, por el hecho de que la mayoria de
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ellos no avanzaron en sus estudios y llegaron apenas a primaria (15%), bachillerato (31%) y

estudios técnicos con (47%).

Graéfico 7. Nivel de estudios de los droguistas

Nivel de estudios

Primaria Bachillerato Técnico Universitario

7 15%

A7% 31%

Elaboracion propia a partir de encuestas relizadas

De esta manera, sera mas facil para ellos capturar el conocimiento y ponerlo en préctica,
adicionalmente es importante ya que esto permite cautivar y atraer la atencion de los
participantes al tiempo que se genera un proceso de formacion mas efectivo y enriquecedor

en todos los aspectos.

11. Conclusiones

1. Considerando que el objetivo general del proyecto es plantear un modelo de escuela
de clientes enfocada al segmento de mercado de las droguerias, se identifico que a
pesar de que existen otras escuelas en el Grupo Nutresa , incluir a los droguistas a
escuelas existentes como la de tenderos no es viable, debido a que cada segmento
cuenta con caracteristicas y necesidades diferentes y por lo tanto el foco de
formacion y programacion de la escuela cambia segun el segmento para poder

responder a las necesidades de cada uno .Teniendo en cuenta lo anterior, es
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necesario brindar el espacio y la oportunidad a los droguistas para ser parte de las
escuelas de clientes y acompafarlos en el proceso de mejora y sostenibilidad de sus

negocios.

Al ser un segmento que se encuentra en crecimiento y considerando la evolucion de
su formato, aquellas droguerias que se sienten amenazadas y quieren aceptar el reto
que impone el mercado, se encuentran motivadas a formarse e instruirse sin importar
el nivel de estudio que tengan, para desarrollar sus habilidades utilizando
herramientas existentes que permitan que sus droguerias se conviertan en puntos de

venta de alto valor y potencial.

Como se menciona anteriormente las teméticas de la escuela deben ir enfocadas a las
necesidades del segmento, es por esto por lo que se logré determinar que los temas
mas criticos para los droguistas y en los cuales se debe realizar énfasis al momento
de ser impartidos, son aquellos involucrados con: la logistica, la contabilidad y la

rotacién de su inventario.

Para el desarrollo 6ptimo de la escuela es muy importante tener en cuenta el tipo de
metodologia a utilizar ya que el propdsito es que los clientes realmente aprendan y
pongan en practica todo lo que la escuela les ofrece, es por esto por lo que la
metodologia con componente tedrico y practico es la mas factible para poder lograrlo

y de esta manera demostrarles que el poder del cambio esta en ellos mismos.
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12. Recomendaciones

1. Como primera medida se recomienda al Grupo Nutresa llevar a cabo la
implementacion de la escuela de clientes enfocada al mercado de las droguerias
debido a que representa un beneficio significativo tanto para los clientes como para
la empresa, el cual se ve reflejado en un aumento de las ventas de las partes
involucradas y la fidelizacion por parte del cliente con el Grupo Nutresa y su
portafolio de productos. Adicionalmente, se debe tener en cuenta que la organizacion
no incurrira en grandes gastos debido a que toda la logistica para poner en
funcionamiento las escuelas, se realiza con recursos y herramientas con los que la

compafiia cuenta actualmente.

2. Se recomienda a la organizacion realizar contenidos actualizados, que estén
alineados a la vanguardia del mercado para permitir que los clientes puedan renovar
sus conocimientos y de esta forma puedan responder correctamente a las necesidades

de sus clientes y las del mismo mercado

3. Teniendo en cuenta un conocimiento previo de como es la aplicacion y el
despliegue de las escuelas actuales, se recomienda que la compafiia debera realizar
en primera instancia una jornada de interaccion entre los participantes de la escuela,
dado que esto permite mejorar las relaciones interpersonales y el ambiente de trabajo
colaborativo en el que se desarrollara la escuela. Gracias al contacto con personas
que viven experiencias similares y con las cuales se sienten identificadas, los clientes

se sienten mas motivados y se genera mayor interés por la escuela, lo cual permite
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que el indice de desercidn que existe en las escuelas de clientes disminuya en cierto

grado.

4. Por J(ltimo, se recomienda que Grupo Nutresa genere mas espacios
retroalimentacion y de acompafiamiento a los clientes al finalizar la escuela. Es
importante poder realizar visitas a los puntos de venta y verificar como el cliente
maneja y direcciona su negocio después de haber asistido a la escuela, de esa forma
se puede evaluar el trabajo de la escuela y se puede encontrar maneras de mejorar en
lo que se considere que no se obtuvo el rendimiento apropiado y en seguir trabajando

en aquellas gue se tengan en cuenta como una fortaleza.
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Medellin /28/02/2018

Yo, Carlos Javier Castafio Florez, estoy al tanto del avance del proyecto lider , Propuesta de
implementacion de Escuela de Clientes enfocada al mercado de las Droguerias el cual esta siendo
elaborado por Ilvanna Jackeline Soler Ospina en el marco de su Practica Empresarial/Social en Comercial
Nutresa.
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16. Anexos
Anexo 1. Formato encuestas a droguistas




Cuestionario (OBJETIVO # 1)
Estudio de mercado para implementacion escuela de clientes droguistas
1.Género:
a) M
b) F
2.Edad:
a) Menor a 35
b) 35a40
c) 40a45
d) Mayor a 45
3.Estado Civil
a) Soltero
b) Union libre
c) Casado
d) Viudo
4. Nivel de estudios
a) Primaria
b) Bachillerato
c) Técnico
d) Universitario
5. Cuanta experiencia tiene el mercado de las droguerias
a) labafos
b) 5a 10 afios
c) 10 afios 0 mas
6. ¢ Cuales considera que son las fortalezas en su negocio?
(Marque méaximo 4 opciones)

a) Portafolio de productos



b) Rotacion de inventarios

c) Calidad de Servicio

d) Control de la contabilidad del negocio

e) Relaciones con los colaboradores

f) Logistica

g) BPM (buenas practicas de manufactura)
7. ¢ Cuales considera que son las debilidades de su negocio?
(Marque maximo 4 opciones)
L1 portafolio de productos
Rotacion de inventarios
Calidad de Servicio
Control de la contabilidad del negocio

Relaciones con los colaboradores

O 0000

Logistica

L1 BPM (buenas practicas de manufactura

8. ¢ De los productos diferentes a los farmacéuticos, cuales maneja en su negocio?
(Marque mas de uno)

L Golosinas

L1 Bebidas

L Snacks

L1 Helados

L Abarrotes

L Todas las anteriores

9. ¢Ha pensado expandir su negocio o hacer que su negocio crezca?
L s
L1 No
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10. ¢ Se ha sentido amenazado o afectado por los nuevos formatos de droguerias?
O si
L1 No

¢Por qué?

Anexo 2. Formulario entrevista facilitadores

Cuestionario (OBJETIVO #2)

Estudio de mercado implementacidn escuela de clientes droguerias

1.Cargo:

2. ¢Ha sido facilitador de alguna escuela de clientes?

3. ¢Estaria dispuesto a ser facilitador de una escuela de clientes enfocada a las

droguerias?

4. ¢ Qué nivel de importancia tienen estos aspectos al momento de dictar un modulo?

(Siendo 6 el mas importante y 1 el menos importante)

Lugar

Numero de asistentes

Publico especifico

Ambientacion__

Horario
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Tematica a tratar __

5. Mencione tres tematicas que le parezcan fundamentales para el desarrollo de esta

escuela

[

|

6. ¢ Qué metodologia prefiere al momento de dictar un moédulo?
L Tedrica

Lpractica

LMmixta

7. ¢ Qué actividades propondria para mantener la atencion y el interés de los asistentes

en su moédulo?

[
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8. ¢Le gustaria obtener retroalimentacion por parte de los asistentes una vez dictado

el modulo?

U s

CINo

Anexo 3. Resultados

1)

GENERO

Femenino
18%

Masculino
32%

2) 20 15 14 24

EDAD

19%



3) 24 13

ESTADO CIVIL

Viudo
0%
Soltero
33%
Casado
41%
Union Libre
26%
4) 11 23

NIVEL DE ESTUDIOS

Universitario
7%

Primaria
15%

Técnico

47% 318

Bachillerato
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EXPERIENCIA EN EL MERCADO

10 afios o mas
30% 1a 5 afios

34%

5a10anos
36%

6) 53 1 23 0
Fortalezas del negocio
m Portzfolio de productos
"
z B Rotscign de inventarios
§ W Czlidad del servicio
: W Contabilidad
o
2 o Relzciones
o
~§ Logistica
mEPM
4 26 0 34 11 41 4
45 T
Debilidades
40
35
M Portafolio de productos
.n
& 30 M Rotacidn de inventarios
3
E 5 M Calidad del servicio
=
& W Contabilidad
E 20 M Relaciones
£
T Legistica
mEPM
10




8) 39 40 a0 40 0 33

Productos Complementarios

45
40
é 35 W Golosinas
'S 20 W Bebidas
.E 25 H Snacks
§ 0 B Helzadaos
E 15 W Abarrotes
E i B Todos los anteriores

EXPANDIR EL NEGOCIO

Si
55%

10) 40 33

40



AMENAZA NUEVOS FORMATOS

5i
55%
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